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Anotace 
Diplomová práce na téma Nová média a internetový marketing na příkladu 
sociálních sítí pojednává o možnostech marketingu, které se v rámci sociálních 
sítí naskytují. Práce popisuje i charakteristiky nových médií a širší společenský 
kontext. Celá práce tak sestává ze tří pilířů – z nových médií a technologií, 
z nových médií a sociálních aktivit a v neposlední řadě z internetového 
marketingu a případové studie. Charakteristiky nových médií předznamenávají 
zcela nové možnosti a příležitosti pro marketing, který nabývá kvalitativní 
změny. Společnosti se musí učit, jak se těmto změnám přizpůsobit a naopak je 
využít ve svůj prospěch, protože se marketérům dostávají nové nástroje, nové 
možnosti pro úspěšnou marketingovou komunikaci. Marketingu se díky 
internetu naskytují obrovské možnosti. Vedle nástrojů klasické komerční 
komunikace má k dispozici i interpersonální komunikaci. Sběr informací o 
uživatelích vede k cílenému oslovování zákazníků. Jedním z takových nástrojů, 
pomocí kterého mohou společnosti přímo zjišťovat potřeby, požadavky a přání 
na onu konkrétní značku, jsou sociální sítě. Tento předpoklad ověřuje v rámci 
diplomové práce případová studie. 
Annotation 
The diploma thesis, addressing the topic of New media and internet marketing 
via an example of social networks, deals with the possibilities of practical 
marketing that these new media offer. The work deals also with the 
characteristics of these new meadia and this kind of a wider social context. The 
whole work thus stands on three pillars – the new media and technologies, the 
new media and social activities and, last but not least, the internet marketing 
and the referring case study. The characteristics of new media mark several 
 4 
whole new possibilities and opportunities for the marketing activities. With the 
dawn of new media, marketing grows with the changes of its qualitaty, the 
society has to learn how to adapt to these conditions and to turn them to its own 
profit because marketing people are developing new tools and new methods for 
their successful marketing communication. Marketing has been offered some 
huge new horizons thanks to the internet. Along with the tools of the 
conventional commercial communication it keeps at disposal even the 
interpersonal communication. Personal user data-gathering helps with 
addressing the customers directly. One of such tools to help the companies with 
direct input of the customers´ needs, desires and demands of an exact brand 
are the social networks. Such premise is being proven in a case study as a part 
of my diploma work. 
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ÚVOD 
Při výběru tématu pro diplomovou práci, jsem se rozhodla zvolit některý 
z aktuálních fenoménů nových médií. Hlavní platformou nových médií je 
internet a internetové sociální sítě jsou skloňovány v mnoha souvislostech stále 
častěji. Vzhledem k osobnímu směřování jsem proto zvolila jejich souvislost 
s využitím pro marketingové účely. Cílem práce proto bylo popsat možnosti 
marketingu, které se v rámci sociálních sítí naskytují a ověřit je na případové 
studii. 
Ovšem v sociálních sítích se potkáváme s aspekty, které bylo potřeba dát do 
širšího kontextu změn, které s nástupem nových médií vyvstaly. Rozhodla jsem 
se proto popsat charakteristiky nových médií a širší společenský kontext, 
v rámci kterého působí. Jejich definování nám usnadní pochopit dopady do 
komerční sféry. Z tohoto důvodu jsem oproti tezím přehodnotila název celé 
práce, který nyní lépe vystihuje její zasazení do teorie médií, tedy do 
studovaného oboru. Celá práce tak sestává ze tří pilířů – z nových médií a 
technologií, z nových médií a sociálních aktivit a v neposlední řadě 
z internetového marketingu a případové studie. 
Charakteristiky nových médií předznamenávají zcela nové možnosti a 
příležitosti pro marketing. Marketing, nebo spíše komerční komunikace má 
kořeny sice již ve starověké civilizaci, nicméně marketing, jak jej známe dnes, 
se začal formovat se sílícím tržním prostředím industriální společnosti a 
tradičních médií. S novými médii marketing nabývá kvalitativní změny, 
společnosti se musí učit, jak se těmto změnám přizpůsobit a naopak je využít 
ve svůj prospěch, protože se marketérům dostávají nové nástroje, nové 
možnosti pro úspěšnou marketingovou komunikaci.  
Sociální komunikace už dávno není odvyklá od sdíleného místa a prostoru, 
naše informační možnosti narůstají téměř exponenciálně. Stejně tak jako 
odlišení nových médií od tradičního masmediálního procesu, tak odklon od 
masové společnosti k síťové je doprovázen posunem k zapojení konzumentů 
v procesu produkce a sdílení informací, kde panuje kolektivní síla. 
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Z toho důvodu se v teoretické části vcelku důkladně zabývám tím, co odklon od 
industriální společnosti k informační síťové společnosti a role nových médií 
znamenají v širším společenském kontextu, především s důrazem na nové 
formy společenské organizace a produkce obsahu. Síťové informační prostředí 
přineslo radikální změnu v organizaci produkce informací. Změna je hluboká a 
strukturální. Hybným nástrojem změny v mediálním průmyslu se stala 
konvergence, která působí na vztah mezi existujícími technologiemi, průmysly, 
trhy, žánry i publiky. Mění mediální průmysl a produkci a působí na způsob, jak 
zpracováváme informace, zábavu, prostě jak média konzumujeme. Ale 
potkáváme se s novou podobou konzumenta, s aktivním uživatelem, který 
stimuluje i marketingové prostředí, aby se nové participativní kultuře 
přizpůsobilo. Tato kultura totiž láme hranice mezi producenty a konzumenty a 
místo toho umožňuje všem účastníkům být uživateli i producenty. 
Praktickou část diplomové práce jsem věnovala marketingu, kterému se díky 
internetu naskytují obrovské možnosti. Vedle nástrojů klasické komerční 
komunikace má k dispozici i interpersonální komunikaci. Sběr informací o 
uživatelích vede k cílenému oslovování zákazníků. Jedním z takových nástrojů, 
pomocí kterého mohou společnosti přímo zjišťovat potřeby, požadavky a přání 
na onu konkrétní značku, jsou sociální média a sociální sítě. V rámci nich se 
setkáváme s produkcí obsahu uživateli, což může představovat i jisté 
nebezpečí – společnosti ztrácí nad informacemi kontrolu.  
Pro případovou studii jsem si vybrala sociální síť Facebook, která mne zaujala 
co do rozsahu, oblíbenosti a především pro její potenciál v oblasti marketingu. 
Značku Kofola jsem vybrala pro její širokou fanouškovskou základnu a aktivitu 
členů.  
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1 Nová média 
 
V každodennosti termínem médium označujeme zpravidla technické prostředky 
a systém sociálních institucí sloužících komunikaci. Ovšem v rámci teorie 
komunikace a teorie médií nelze opomenout široké pozadí tohoto procesu. 
Předmětem zájmu se tak nestává pouze „místo“ produkce a technické 
prostředky, které obsahy zprostředkovávají, distribuují a přijímají, a lidé, kteří za 
těmito částmi procesu stojí, nýbrž bavíme se i o konzumaci sděleních publiky, o 
intenci podavatele, o regulaci, samoregulaci, o tržních podmínkách, o 
sociálním, kulturním kontextu apod., které jsou vymezeny v čase a prostoru. 
Jednoduše je tato rozmanitost pohledů na média pojmenována definicí: „média 
jsou velice složitý a v čase se proměňující sociálně-komunikační jev, 
podmíněný dobovou situací společenskou, technickou, politickou a kulturní.“1
Jestliže o médiích hovoříme jako o jevu složitém, o to víc je pojem „nová“ média 
i pro mnohé mediální teoretiky nejasný a zatím neustálený a už z významu 
slova „nový“ opět potvrzuje, že jde o dobově podmíněné označení.  
 
Podle autorek knihy „Handbook of new media“, Lievrouw a Livingstone, nelze 
definici nových médií založit na technických funkcích, kanálech či obsahu. Je 
nutné zahrnout technologické, sociální, politické a ekonomické faktory a pak 
můžeme nová média definovat „ jako informační a komunikační technologie a 
jejich související sociální kontext a jako infrastruktury se třemi částmi“, které 
sestávají: „artefakty nebo zařízení používaná pro komunikaci a sdělování 
informací; činnosti a postupy, v nichž se lidé zapojují do komunikace a sdílení 
informací; a sociální opatření nebo organizační formy, které se vyvíjejí v okolí 
těchto prostředků a postupů.“ 2
Podobně média definuje Lisa Gitelman a možná o něco jednodušeji rozlišuje 
dvě úrovně, na kterých média fungují. První představují přenosové technologie 
(tzv. „delivery technologies“), které umožňují komunikaci, ale zůstávají pouhou 
technologií, v druhé úrovni jsou média souborem přidružených protokolů 
 
                                             
1 JIRÁK, J.; KOPPLOVÁ, B. Média a společnost: stručný úvod do studia médií. Praha: Portál, 
2003. s. 21. ISBN 80-7178-697-7. 
2 LIEVROUW, L.; LIVINGSTONE, S. (Eds.). Handbook of new media: Social shaping and 
consequences of ICTs. Thousand Oaks, CA: Sage, 2006 Updated Student Edition, s. 26. 
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(„protocols“), tedy sociální a kulturní činnosti, které kolem oněch technologií 
vznikají a nabývají významu kulturního systému.3
 
 
1.1 Informační společnost – nová éra, nebo nikoliv 
Teoretikové často rozlišují různé fáze vývoje. To samé platí pro vývoj 
komunikace, potažmo komunikačních technologií. Asi nejznámějším je dělení 
Marshalla McLuhana4
Do termínu nová média vstupuje skrze jeho široký kontext vícero disciplín. 
Například autoři ekonomických teorií se zabývali informací jako ekonomickým 
statkem, komoditou
, který dle převládajícího média stanovil různé fáze 
zprostředkování informací. Poslední období oddělil nástupem elektřiny, čímž 
předznamenal elektronické období. Stejně tak došlo k vymezení digitálních 
médií (Faulstich).  
5. Svůj zájem projevila i politická věda, samozřejmě 
telekomunikační inženýři, teoretici řízení, …6
Ze sociologického pohledu novou společenskou éru předznamenal Daniel Bell
 
7
                                             
3 GITELMAN, L. Introduction: Media as Historical Subject. IN: Always Already new: Media, 
History and the Data of Culture. Cmabridge: MIT Press, 2008. ISBN 978-0-262-57247-7. 
. 
Jeho teorie postindustriální společnosti je spojena s poválečnou ekonomickou 
konjunkturou a zvýšením životní úrovně. V 70. letech 20. století tak pojmenoval 
jev odklonu od materialistických hodnot k postmaterialistickým, od těžkého 
průmyslu, od zboží ke službám a životnímu stylu, ve kterém HDP tvoří nejsilněji 
terciální sektor, tedy právě služby. Novou sociální strukturu také charakterizoval 
markantním vzestupem podílu manažerských a expertních pracovních pozic, 
4 MCLUHAN, M. The Gutenberg Galaxy. The Making of Typographic Man. Toronto: University 
of Toronto Press. 1962. 
5 Významný vliv na teorii informační společnosti měla například teorie „dlouhých vln“ 
ekonomického rozvoje Josepha Schumpetera. Dále Heidi a Alvin Tofflerovi, tvůrci jedné 
z koncepcí ekonomických (hospodářských) cyklů, rozlišili civilizační změny ve třech vlnách 
korelujících s nově přicházející technologií. Každá taková změna naruší předchozí civilizační 
model včetně technologických, sociálních, komunikačních a mocenských aspektů, které 
dohromady v kontextu umožní změnu civilizace. Po agrární a průmyslové revoluci identifikovali 
ekonomiku nastupující v druhé polovině 20. století, která se vyznačuje demasifikací produkce, 
distribuce a komunikace, růstem váhy nehmotných aktiv a poznání jako hlavního ekonomického 
zdroje, decentralizací a síťovou strukturou (oproti centralizaci a hierarchické struktuře), důrazem 
na terciální sektor (sektor služeb) apod. Zdroj: BLAŽEK, B. Předmluva. IN: TOFFLER, A.; 
TOFFLEROVÁ, H. Nová civilizace: třetí vlna a její důsledky. Praha: Dokořán, 2001. 
6 LIEVROUW, L.; LIVINGSTONE, S. (Eds.). Handbook of new media: Social shaping and 
consequences of ICTs. Thousand Oaks, CA: Sage, 2006 Updated Student Edition. s. 17. 
7 BELL, D.: The coming of post-industrial society. New York : Basic Books, c1999-1973. 
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přechodem od zemědělských a výrobních prací a růstem informačního obsahu 
práce v nejvíce vyspělých ekonomikách. 
Moderní společnost, jejíž hlavní ekonomickou aktivitou byla průmyslová výroba 
zboží, se přerodila na společnost, pro kterou jsou nejcennějším artiklem 
informace.  
Nová média jsou nevyhnutelnou součástí těchto změn. Transformace starých 
masových médií, kdy v 70. letech vysílací média začala konvergovat s digitální 
komunikací, informačními systémy a výpočetní technikou a začal se tedy 
probouzet zájem o nová média, byla považována za související s vývojem od 
masové společnosti ke společnosti informační.  
Pojem informační společnost představuje rys společnosti postmoderní 8
Van Dijk obecně přisuzuje technologickému procesu inovace spíše evoluční 
charakter než revoluční. Jinak řečeno nové technologie se neobjevují z ničeho 
nic, ale jsou výsledkem postupného vývoje.
. Ta 
odmítá hledání obecné, jedné pravdy, jednotného názoru a budování ideálního 
světa. Stejně tak bývá nahlíženo na informační společnost – nevzniká 
kalkulovaným vyprojektováním, nýbrž je výsledkem technického vývoje a 
sociálně politického kontextu změn. 
9
Rozdílně pro jiné „… přes všechny řeči o postmodernismu a postmodernitě 
existuje jen nesmírně málo signálů, že by obyvatelé světa na konci dvacátého 
století právě vstoupili do nějaké nové epochy a že by se dveře, jež otevřel 
nástup moderních společností, za nimi již zavíraly.“ Dle Thompsona hledejme 
poučení v tom, že „…naše tradiční teoretické rámce používané pro porozumění 
těmto procesům (vývojovým procesům příznačným pro moderní společnosti - 
 
                                             
8 Sociálně-kulturní pojem postmoderny nebo také postmodernismu odkazuje k pluralitě názorů, 
k odmítání univerzálního pohledu na svět a ke kritice optimistického hodnocení vývoje západu. 
Tento myšlenkový směr vznikl na základě knihy Jeana-Françoise Lyotarda „La condition 
postmoderne“ z roku 1979 a přestože je označovaný za nejasný a často zahrnuje protichůdné 
proudy, tak ale obsahuje několik výpovědí o současném stavu. Zdroj: Wikipedia [online 
encyklopedie]. Otevřená encyklopedie. Dostupné z: http://cs.wikipedia.org. Heslo dostupné z: 
http://cs.wikipedia.org/wiki/Postmoderna [cit. 5.3.2010] 
9 VAN DIJK, Jan. The Network Society: Social Aspects of New Media.Sage. London ; Thousand 
Oaks, Calif. : SAGE Publications, 2006. s. 4. ISBN 1-4129-0868-X (pbk). 
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poznámka autora) v mnoha ohledech hanebně nevyhovují.“10
Podle Castellse přestože největší část HDP tvoří služby, neznamená to, že by 
výrobní průmysl zcela vymizel. V tomto smyslu může být postindustriální 
ekonomika považována za mýtus a můžeme se akorát nalézat v jiném typu 
industriální ekonomiky.
 Přestože někteří 
autoři stejně jako Thompson neshledávají dostatek důkazů pro vznik nové éry, 
jistá realizace Bellovy předpovědi probíhá již od 80. let 20. století. Dnešní 
společnost odkazuje k nárůstu poskytování služeb a informací, zesílení 
informačních toků napříč hranicemi států a kontinentů. V informační společnosti 
jsou ceněny znalosti a vzdělání, které práce s informacemi vyžaduje a které se 
stávají zdrojem bohatství a moci. Odtud také vznikl alternativní, v široké 
společnosti často využívaný pojem znalostní společnost.  
11 Lze tedy shrnout, že informační společnost vede k 
„ekonomice se všemi hodnotami a sektory, včetně zemědělského a 
průmyslového, stále více charakterizované informační produkcí“.12
Ovšem vraťme se také k Van Dijkovi, který v rámci nových médií termín 
revoluční přeci jen užívá. Důvodem, jak bylo naznačeno výše, není kvantitativní 
koncentrace technických inovací, nýbrž strukturální změna a kvalita 
technického zlepšení.
 
13
Intenzita informačních procesů ve výše jmenovaných sférách nemůže vést 
jinam než ke zhodnocení, že se s novým typem společnosti opravdu 
setkáváme. A postupně se dostaneme ke změnám a procesům, které tento 
posun doprovází. 
 
Porozumění těmto změnám (a to především v oblasti produkce a konzumace 
informací), včetně rysů nových médií, hraje pro tuto práci nezastupitelnou roli 
díky hlubším konsekvencím v oblasti mého zájmu, tedy v marketingu. 
                                             
10 THOMPSON, J.B. Média a modernita: sociální teorie médií. Praha: Karolinum, 2004. s. 12-
13. ISBN 80-246-0652-6. 
11 CASTELLS , M. The rise of the network society. The Information Age. Oxford: 
Blackwell, 2004. s. 221. 
12 VAN DIJK, Jan. The Network Society: Social Aspects of New Media.Sage. London; Thousand 
Oaks, Calif. : SAGE Publications, 2006. s. 19. ISBN 1-4129-0868-X (pbk). 
13 VAN DIJK, Jan. The Network Society: Social Aspects of New Media.Sage. London; Thousand 
Oaks, Calif. : SAGE Publications, 2006. s. 4. ISBN 1-4129-0868-X (pbk). 
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1.2 Nová média determinizovaná nebo determinující 
Některé závěry informační společnosti se shodují s upozorněním McLuhana ve 
jménu „medium is a message“, že nové prostředky komunikace zdaleka nejsou 
rozhodující pro své sdělované obsahy, ale daleko směrodatnější je samo 
médium, které mění komunikační situaci. 
Rozvoj ICT (informačních a komunikačních technologií) a především 
internetovou revoluci 90. let následuje právě myšlenka, že bychom se spíše než 
na obsahy sdělení měli zaměřit na jejich formu, tedy právě na informační a 
komunikační technologie, které formují sociální prostředí svých uživatelů a jsou 
součástí každodenní zkušenosti.  
Zde navazuji otázkou, která není nová, zda jsou média příčinou nebo naopak 
výsledkem společenské změny. Různé teorie přicházejí s rozličnými verzemi 
výkladu. 
Definice nových médií původně stavěla na jejich technologických vlastnostech, 
proto rané studie inklinovaly k technologickému determinismu.14
Technologický determinismus v jeho pojetí vztahu mezi médii a společností 
vnímáme jako teorii spadající pod mediocentrický přístup studia médií. Jak 
uvádí McQuail: „Mediocentrická teorie chápe média jako primární činitele 
společenských změn a dále jako činitele, který je často sám ve vleku 
nevyhnutelného vývoje komunikačních technologií.“ 
 
15
Technologický determinismus se vyznačuje hledáním vztahů mezi rysy 
společnosti a převládající komunikační technologií dané doby. Dominantní 
médium, technologie má sklon prosazovat sociální změnu, determinovat 
mentalitu a uspořádání společnosti.  
 
Tradice technologického determinismu leží v úvahách o médiích torontské 
školy, kterou po druhé světové válce založil H. M. Innis a soustředil jí kolem 
Univerzity of Toronto v Kanadě.  Innis formuloval základní principy dopadu 
dominantního média nebo spíše typu komunikace na uspořádání společnosti a 
                                             
14 LIEVROUW, L.; LIVINGSTONE, S. (Eds.). Handbook of new media: Social shaping and 
consequences of ICTs. Thousand Oaks, CA: Sage, 2006 Updated Student Edition. s.21. 
15 LIEVROUW, L.; LIVINGSTONE, S. (Eds.). Handbook of new media: Social shaping and 
consequences of ICTs. Thousand Oaks, CA: Sage, 2006 Updated Student Edition. s.23. 
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přiřkl médiím tzv. „bias“ – tedy sklon podporovat buď časový anebo prostorový 
rozměr.16 Myšlenku, že komunikační média jsou důležitá pro uspořádání 
moci17
Silný technologický determinismus byl podroben kritice. Například Raymond 
Williams v 70. letech poznamenal, že nové technologie, jako by byly vyvíjeny 
v nezávislé sféře a potom tvořily nové společnosti a nové lidské podmínky.
, převzal i Innisův žák, již výše zmiňovaný Marshall McLuhan, který se 
stal také hlavním teoretikem a tvůrcem termínu technologický determinismus. 
Rozpracoval důsledky rozvoje tištěných médií.  
18
Jednoznačné vysvětlení příčin sociální změny revoluční změnou v komunikaci a 
myšlenka jednoho dominantního média v dnešní společnosti také ztrácí na síle. 
Dnes existují různé formy médií, těch starých i nových, vedle sebe. 
   
Přestože se v 70. a 80. letech dostal do popředí zájmu „sociální“ 
determinismus, tak se teorie technologického determinismu nevytratila, pro 
některé opět zesílila právě s rozvojem nových technologií a s úvahami o 
účincích nových médií, které se vyskytují na obou stranách osy – od 
euforického pólu až po katastrofický. Tento neotechnologický determinismus se 
snaží reflektovat zásadní proměnu komunikačních vzorců a společenské změny 
opět přisuzuje vnitřním vlastnostem technologie.  Nová média podle 
neotechnologického determinismu produkují mentalitu informační společnosti, 
ve které není život jen náhodným setkáváním se s technologiemi a jejich užitím, 
ale naopak technologie naše jednání udávají a rámují. 
Přestože jsou některé soudobé studie o nových médiích technologickým 
determinismem ovlivněny, výzkumníci nových médií v sociálních vědách 
shodně odmítají to, že by pouhá technologie byla příčinou a společnost 
důsledkem.  
Například Thompson zdůrazňuje, že „…zprostředkovaná komunikace je vždy 
společenský jev zasazený do nějakého kontextu: je vždy zakotvena ve 
společenských souvislostech…“ a že „…komunikační prostředky, média, mají 
                                             
16 JIRÁK, J.; KOPPLOVÁ, B. Média a společnost: stručný úvod do studia médií. Praha: Portál, 
2003. s. 19. ISBN 80-7178-697-7. 
17 THOMPSON, J.B. Média a modernita: sociální teorie médií. Praha: Karolinum, 2004. s. 11. 
ISBN 80-246-0652-6. 
18 LIEVROUW, L.; LIVINGSTONE, S. (Eds.). Handbook of new media: Social shaping and 
consequences of ICTs. Thousand Oaks, CA: Sage, 2006 Updated Student Edition. s. 4. 
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neopominutelný symbolický rozměr“. A dodává, že „je snadné ztratit tento 
symbolický rozměr ze zřetele a nechat se pohltit pouze technickými rysy 
komunikačních médií.“19
Komunikace zprostředkovaná novými médií představuje proces, ve kterém se 
technologie a společenský kontext ovlivňují navzájem. Vždy máme na výběr, 
jak budeme technologii vnímat a užívat. Pravdou je, že si to sice 
znesnadňujeme svým samozřejmým přístupem k existenci některé technologie, 
ovšem ta je vždy determinována diskursem, skrze který ji můžeme 
interpretovat. 
 
1.3 Co je na nových médiích nového? 
Již výše jsem nastínila problematiku termínu „nová“ média a to pro jeho 
podmíněnost, neboť, nahlídneme-li do minulosti, novými byla označována ta 
média, která dnes již označujeme jako „stará“, tedy film, rozhlas či televize. 
Postupem let se nová média rozšiřovala o další elektronické, technologické 
novinky a kanály (video, telefony, videotext, telekonference, fotokopírování, 
komunikace zprostředkovaná počítačem - CMC20, …), které nevyhovovaly 
charakteristice ani masových médií ani interpersonální komunikace.21
Přestože se nová média v literatuře nejčastěji popisují vymezením se vůči 
masovým, nesmíme opomenout myšlenku, že všechna stará média jsou 
obsažena v nových.  
 
Poster říká, že „období nemůže sugerovat přechod z jednoho stavu bytí do 
jiného, ale souhrnnost, skládání se z jedné struktury přes druhou, k 
rozmnožování nebo ke sdružování různých principů v jednom sociálním 
prostoru…. Epochy jedna po druhé, ale zahrnují se navzájem, nenásledují se, 
                                             
19 THOMPSON, J.B. Média a modernita: sociální teorie médií. Praha: Karolinum, 2004. s. 15. 
ISBN 80-246-0652-6. 
20 Computer-mediated communication 
21 LIEVROUW, L.; LIVINGSTONE, S. (Eds.). Handbook of new media: Social shaping and 
consequences of ICTs. Thousand Oaks, CA: Sage, 2006 Updated Student Edition. s. 18. 
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ale probíhají současně.“22 Nová média nenahradila masová, stejně tak jako 
v polovině 20. století vysílací média nenahradila tisk.23
Uživatelské vlastnosti, nastavení, formy a žánry se v rámci nových médií 
rozrůstají a kombinují neustále. Vedle sebe tak fungují starší způsoby užití 
technologie a komunikování, jako telefonování, videohry, email apod., a nové 
informační a komunikační možnosti včetně jejich nových forem sociální 
interakce a zkušenosti.
 
24
Podle Jenkinse „nás historie učí, že stará média nikdy neumírají“
 
25
V další fázi vývoje někteří teoretici hovoří o sledu vzájemného pronikání a změn 
toho, co bylo původní jak klasickým masovým médiím, tak internetu. Na jedné 
straně se internet stává masovým médiem a na straně druhé jsou tradiční 
média fascinována a inspirována internetem.
. Umírají 
pouze nástroje, které nám mediální obsahy zpřístupňují. Jinak řečeno vrátíme-li 
se k definici médií Lisou Gitelman, přenosové technologie jsou překonávány, 
nahrazovány novými či hledají nové místo, zatímco protokoly, tedy jak činnosti, 
postupy i organizační formy se vyvíjejí v čase dál a mění. 
26
 
 
1.3.1 Digitální média 
Alternativně bývají nová média nejčastěji nazývána digitálními, a to ve snaze 
najít jejich konkrétnější definici vymezením změny, kterou mají představovat. 
V procesu digitalizace dochází k přepisu dat do numerické formy, konkrétně 
binárního kódu. Digitální technologie dovoluje zabalit jakýkoliv druh obsahu, 
nejen data, ale i zvuk, obraz apod. Tento unifikovaný digitalizovaný tvar 
umožňuje jednoduché skladování a distribuci informací (a to i těch, které byly 
šířeny předešlými formami médií), zatímco analogový přenos dat odpovídá 
                                             
22 POSTER, M. Second Media Age. Cambridge: Polity Press. 1995. s. 21. 
23 LIEVROUW, L.; LIVINGSTONE, S. (Eds.). Handbook of new media: Social shaping and 
consequences of ICTs. Thousand Oaks, CA: Sage, 2006 Updated Student Edition 
24 LIEVROUW, L.; LIVINGSTONE, S. (Eds.). Handbook of new media: Social shaping and 
consequences of ICTs. Thousand Oaks, CA: Sage, 2006 Updated Student Edition. S. 5 
25 JENKINS, Henry. Convergence Culture: Where Old and New Media Collide. New York: New 
York University Press, 2006. s. 13. ISBN‐13:978‐0‐8147‐4281‐5. 
26 FORTUNATI, L.: Mediatization of the net and internetization of the mass media. Gazette. 
2005. Vol 67(1). S 27-44. 
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fyzické formě zaznamenání a pro jejich editaci musíme překlenout jistá fyzikální 
omezení.27
Reprodukce, šíření, vyhledání a změna produktů v binárním kódu nejsou 
vázané na cenu suroviny, ale vážou se k hodnotě vloženého duševního 
vlastnictví, tedy ke znalostem, které jsem již výše identifikovala jako možný 
důvod pro nazývání dnešní společnosti informační.  
 
Přestože s „digitálností“ nesouvisí pouze popis toho, co je to „digitální“, nýbrž co 
tento posun znamená pro producenty, publikum a teoretiky nových médií, je 
tento termín zabarven technickou specifikací a předpokládá úplný přelom mezi 
analogovým a digitálním, který v podstatě neexistuje. „Mnoho digitálních nových 
médií jsou přepracovanou a rozšířenou verzí starých médií analogových“28
Přestože digitální kód zůstává při charakteristice nových médií zásadním 
termínem, nebudeme se v jejich vymezení omezovat technologií samotnou a 
posuneme se k sociálnímu kontextu a užití. Z tohoto hlediska nová média 
odkazují k následujícím charakteristickým změnám nebo procesům (často 
vycházejícím z dopadu užití digitálního kódu), které zrcadlí odklon od teorií 
masové společnosti k postindustriální či postmoderní teorii. Jednotlivé 
charakteristiky lze často jen stěží vymezit, jelikož se prolínají mezi sebou, jdou 
ruku v ruce, překrývají se. Proto je nutné, aby je čtenář takto vnímal, souvislosti 
propojoval a jejich vymezení nepovažoval za rigidní.  
, 
myšleno například digitální televize apod. Těmto médiím se pro cíl naší práce 
věnovat nebudu.  
1.3.2 Globalizace komunikace 
Vlastnosti nových komunikačních prostředků (díky přesahu času a prostoru) 
předurčují jejich tendenci k podpoře globalizace. Proces globalizace byl 
spojován i s předchozími podobami (masových) médií, ale technologie užívané 
od konce 20. století umožňují přenášet obrovský objem informací po celém 
světě stejně jako po jednom státě. S globalizací komunikační infrastruktury je 
                                             
27 LISTER, Martin; DOVEY, Jon; GIDDINGS, Seth; GRANT, Iain; KELLY, Kieran. New Media: A 
Critical Introduction. London: Routledge, 2003. s. 14. ISBN 0‐415‐22378‐4.  
28 LISTER, Martin; DOVEY, Jon; GIDDINGS, Seth; GRANT, Iain; KELLY, Kieran. New Media: A 
Critical Introduction. London: Routledge, 2003. s. 11-14. ISBN 0‐415‐22378‐4. 
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samozřejmě spjato i vlastnictví a řízení souvisejících aktivit. Důsledky tak 
dopadají nejen na komunikaci ve společnosti, ale na společnost jako takovou, 
její kulturu, ekonomický a politický život.  
1.3.3 Interaktivita, participace 
Vzhledem k malé nebo žádné možnosti příjemce se zapojit do procesu masové 
komunikace byl vnímán jako pasivní konzument, jako část nediferencovaného 
publika bez konkrétní osobní identity. Na základě kulturálních studií je 
konzument akceptován jako aktivní interpret obsahu masových médií.29 Nová 
média poskytují obrovské množství informací, z nichž si uživatel vybírá dle 
svých preferencí, potřeb a přání. Interaktivita se stala dalším rozměrem, jedním 
z dalších znaků médií, které dovolují průběžný a záměrný výběr a reakci ze 
strany uživatelů, nezávislost na zdroji a individualizovaný způsob užití média.30
„Nová média a informační technologie otevírají nové, aktivnější způsoby 
zapojení do médií - hraní počítačových her, surfování na webu, vyhledávání v 
databázích, psaní a odpovídání na emaily, navštěvování chatových místností, 
online nakupování … blogování, mobbing, textování, IMing, spoofing a desítky 
dalších... Užití, aplikace, aktivity a obsahy nových médií jsou v neustálém 
vývoji. Něco je individuálního rázu, něco kolektivního, něco se prolíná, některé 
reflektují obsah komunikace, jiné její akt, některé oboje.“
  
31
Tím se od masové komunikace posouváme k možnosti proces příjemcem nejen 
aktivně ovlivňovat, ale přímo ovládat a stát se tak jeho tvůrcem nebo 
spolutvůrcem. Dochází ke splývání role příjemce a podavatele. V intenci většího 
zapojení konzumenta do řetězce produkce našel Alvin Toffler kombinací slov 
producent a konzument pro tento jev označení „prosumer“ (prozument).
 
32
                                             
29 BRUNS, A. Blogs, Wikipedia, Second life, and Beyond: from production to produsage. New 
York: Peter Lang Publishing, c2008 s. 14. ISBN 0820488666. 
 
Uživatele, který se podílí na užívaném obsahu i svým produkováním, nazývá 
30 Termín interaktivita se užíval (z dnešního pohledu spíše mylně) již v souvislosti se „starými 
médii“, zejména kabelovými a satelitními televizemi, díky kterým si mohl příjemce vybírat ze 
stoupajícího počtu kanálů a programů (např. prostřednictvím tzv. pay-per-view – platba za 
zhlédnutý program, časový úsek nebo celý kanál). 
31 LIEVROUW, L.; LIVINGSTONE, S. (Eds.). Handbook of new media: Social shaping and 
consequences of ICTs. Thousand Oaks, CA: Sage, 2006 Updated Student Edition. s. 7. 
32 TOFFLER, A.; TOFFLEROVÁ, H. Nová civilizace: třetí vlna a její důsledky. Praha: Dokořán, 
2001. 
 25 
Axel Bruns „produser“ a takovýto cyklický proces, kdy jednotliví členové 
interaktivně vytvářejí, nazývá „produsage“ (k Axelu Brunsovi a k produsage se 
ještě vrátíme a podrobněji rozebereme v následujících kapitolách). Jiný autor, 
Henry Jenkins, který se prostředím nových médií zabývá z pohledu 
participativní kultury a konvergence, říká, že bychom raději „než hovořit o 
mediálních producentech a konzumentech zastávajících oddělené role měli na 
ně nahlížet jako na účastníky („participants“), kteří interagují mezi sebou podle 
nových pravidel, kterým nikdo z nás zatím plně nerozumí.“33 Neznamená to 
však, že by si účastníci byli rovni – v produkci stále přetrvává větší síla 
korporací a jejích členů, stejně tak jako někteří konzumenti participují na 
vznikající kultuře více než jiní.34
I časté užití pojmu „uživatel“ na úkor „publika“ předznamenává aktivitu jako rys 
odlišující nová média od tradičních, druhý mediální věk Marka Postera od 
prvního.
 
35  Ne všichni teoretici s jeho užitím ale souhlasí. Například rozdílně 
vnímají pojem „uživatel“ autorky Lievrouw a Livingstone 36
Díky interaktivitě nová média často nabývají další z alternativních pojmenování 
– interaktivní média.
. Shledávají ho 
širokým, nemajícím žádný zvláštní vztah k informačnímu a komunikačnímu 
studiu, instrumentálním (jelikož jsme uživateli i jiných technických zařízení a 
nejen počítače), individualistickým a materialistickým. „Je to prázdný pojem, 
který homogenizuje užití a uživatele jako kategorii kontrastující se stejně 
prázdnou kategorií neuživatelů (nonusers)“ Pojem dle autorek nereflektuje 
smysl novosti a vztah ke komunikaci a současný závazek k ICT, a proto se jej 
autorky snaží nahradit „lidmi“ (people). V diskurzu této práce se od termínu 
„uživatel“ distancovat nebudeme. 
37
1.3.4 Organizace produkce a distribuce 
 
                                             
33 JENKINS, Henry. Convergence Culture: Where Old and New Media Collide. New York: New 
York University Press, 2006. s. 3. ISBN‐13:978‐0‐8147‐4281‐5. 
34 Tamtéž s. 3. 
35 POSTER, M. Second Media Age. Cambridge: Polity Press. 1995. 
36 LIEVROUW, L.; LIVINGSTONE, S. (Eds.). Handbook of new media: Social shaping and 
consequences of ICTs. Thousand Oaks, CA: Sage, 2006 Updated Student Edition. s. 8. 
37 VAN DIJK, Jan. The Network Society: Social Aspects of New Media.Sage. London; Thousand 
Oaks, Calif. : SAGE Publications, 2006. S. 9. ISBN 1-4129-0868-X (pbk). 
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V těsné souvislosti s interaktivitou mají nová média vliv na „klasickou“ 
organizaci produkce a distribuce mediálních obsahů. Produkce se nemusí 
odehrávat jen na straně centralizovaných institucí (jako například velká filmová 
studia, televizní a rozhlasové stanice), mohou do ní vstupovat sami uživatelé, a 
není nutné ji spojovat s distribučními kanály. Distribuce produktu je 
podporována už jen díky hypertextualitě internetu.  
Proces produkce a její nové formy prostupuje populací s rozšiřováním a 
prohlubováním dovedností s informačními technologiemi. Digitální podoba 
obsahů umožňuje jejich editaci ze strany uživatelů. Jakmile se počítače a 
internet staly součástí kanceláří a domácností, začala vznikat řada nových 
profesí, nových komerčních projektů, které si zakládaly na neformálních a velmi 
flexibilních pracovních strukturách.  
Vznik fenoménu prozumenta byl reflektován vývojem trhu. Technologie nejsou 
cílené pouze na kategorii profesionál či konzument, ale vyhovují oběma 
skupinám na všech třech úrovních - produkce, distribuce, konzumace.38
Podrobně se k sociální produkci a dopadům, které přináší v kontextu této práce, 
vrátíme v samostatné kapitole. 
 
1.3.5 Decentralizace 
Masová média umožňují komunikaci od jednoho podavatele k mnoha 
příjemcům („one-to-many“), tedy vyznačují se centralizovanou organizací a 
mnoha periferiemi, jež jsou od podavatele ve značném odstupu. Počítačem 
zprostředkovaná komunikace odpovídá modelu „many-to-many“39. Informace 
proudí po síti mnoha směry, někteří autoři mluví o ploché hierarchii, jiní ji 
odmítají zcela a organizaci přisuzují heterarchický charakter40
                                             
38 LISTER, Martin; DOVEY, Jon; GIDDINGS, Seth; GRANT, Iain; KELLY, Kieran. New Media: A 
Critical Introduction. London: Routledge, 2003. s. 35. ISBN 0‐ 415‐ 22378‐ 4. 
 (dále viz kapitola 
Od zasíťování vztahů po sociální produkci). Přestože je decentralizace na 
úrovni byrokracie a jednotného centra nepopiratelná, o jisté existenci 
39 CROSBIE, V., What is 'New Media'? 2006 [www dokument] Dostupné z: 
http://rebuildingmedia.corante.com/archives/2006/04/27/what_is_new_media.php. 
[cit.16.4.2010] 
40 VAN DIJK, Jan. The Network Society: Social Aspects of New Media.Sage. London 
; Thousand Oaks, Calif. : SAGE Publications, 2006. S. 27. ISBN 1-4129-0868-X (pbk). 
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centralizace se hovoří v souvislosti s organizační kontrolou založenou na ICT. 
Ve jménu „infocracy“ Van Dijk říká, že „kódy jsou nástrojem moci“ a mohou 
narušit otázky soukromí, hodnot a osobní autonomie. 
1.3.6 Podpora interpersonální i veřejné roviny komunikace  
Podpora interpersonální i veřejné roviny komunikace úzce souvisí 
s heterarchickou strukturou. Nová média umožňují veřejné i soukromé 
komunikační aktivity. Do příchodu nových médií byla interpersonální a masová 
komunikace zajištěna prostředky tomu konkrétně určenými. V rámci nových 
médií proto nehovoříme o modelu many-to-many jako jediném možném. 
Zachována je i úroveň „one-to-one“ – nová média se tak stávají platformou, kde 
se poprvé setkáváme s možností propojit interpersonální úroveň komunikace 
s masovou neboli (pro účel této práce) komerční komunikací. Na druhou stranu 
dřívější hranice mezi veřejným prostorem a osobní rovinou komunikace se díky 
rozvoji technologie stává mlhavou. 
1.3.7 Fragmentace – rozrůzňování publika 
Období pouze masového média se vyznačovalo stejnorodostí a integrovaností, 
kdy méně skupin typů produktů bylo určeno “masovému publiku“, zatímco nové 
médium přináší mnohem rozmanitější formy obsahů mnoha různým cílovým 
skupinám příjemců, které tyto obsahy mají možnost různorodě užívat. 
1.4 Internet 
Abychom se mohli podívat na to, zda, čím a proč internet přináší nové cesty v 
marketingové komunikaci, musíme si vymezit nejen základní charakteristiky 
nových médií, jak jsem učinila výše, ale také probrat hlubší atributy internetu, 
dokonce i jeho vznik a vývoj, který svým způsobem určil principy jeho fungování 
a jeho otevřenou infrastrukturu.  
Síť sítí, jak je také internet nazýván, globálně propojuje veřejné i privátní 
počítačové sítě (počítače a servery) za použití TCP/IP – Transmission Control 
Protocol / Internet Protocol41
                                             
41 TCP/IP je protokol, který slouží pro přenos dat internetem a může pracovat na jakýchkoliv 
počítačích s rozličnými operačními systémy. 
, a tím poskytuje infrastrukturu pro řadu (stále se 
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vyvíjejících a rozrůstajících) služeb, jako například e-mail, sdílení souborů, 
www, instant messaging, VoIP a další. 42
 
 
Z historického hlediska vývoje internetu šlo původně o výzkumný projekt 
přepínání paketů43, na kterém kooperovala jak americká vláda (vládní agentura 
ARPA - Advanced Research Projects Agency)44, tak i průmyslová a 
akademická obec a jehož cílem bylo sdílení informací a kapacity počítačů45. 
Zrodil se projekt ARPANET46
ARPANET fungoval jako průkopnická síť, vedle které začala vznikat řada 
dalších sítí. Problémy s propojováním rozličných sítí, které nebyly identické, 
vedly k vývoji nového protokolu, který by naplnil potřebu prostředí sítě 
s otevřenou architekturou. Tým kolem  Vintona Cerfa a Boba Kahna vyvinuli v 
70. letech TCP/IP, ale jeho zavedení jako standardního protokolu proběhlo až 
roku 1983. 
.  
Zásadním podnětem na cestě k internetu bylo spuštění jeho budoucí páteřní 
sítě NSFNET47, která nahradila ARPANET48
                                             
42 Histories of the internet. Internet Society.Dostupné z: 
 a iniciovala další připojování do 
http://www.isoc.org/internet/history/ [cit. 
12.3. 2010]. 
43 Přepínání paketů (packet switching) – je metoda síťové digitální komunikace pro přenos dat – 
zdroj: Wikipedia [online encyclopedie]. The Free Encyclopedia. Dostupné z: 
http://en.wikipedia.org/wiki/Packet_switching [cit. 16.3. 2010]. 
44 Dnes DARPA - Defense Advanced Research Projects Agency 
45 Některé zdroje uvádějí, že cíl armádní strategie vycházel z politické strategie a hrozby 
studené války a měl vytvořit komunikační systém, který by nebyl napadnutelný při nukleárním 
útoku, tedy systém bez centrálního uzlu, který by byl zranitelný. (např. Castells, 1996: 46). Jiné 
zdroje toto tvrzení označují za mýtus a vyvracejí ho - Zdroj: The beginnings of the Internet. 
[www dokument]. Internet History Online. Dostupné z: 
http://www.nethistory.info/History%20of%20the%20Internet/beginnings.html. [cit. 20.3.2010]. 
46 První úspěšný pokus amerických univerzit o sestavení sítě, proběhl už koncem roku 1969 a 
roku 1970 byl zaveden protokol Network Control Protocol, načež mohli začít uživatelé sítě 
vyvíjet aplikace. ARPANET byl veřejně předveden v roce 1972 na konferenci International 
Computer Communications Conference, kterou následovalo založení skupiny International 
Network Working Group vedené Vintonem Cerfem a vývoj protokolu, který by uměl propojit 
rozdílní sítě (tzv. internetworking, jehož krácením bylo odvozeno slovo internet). 
47 Síť financována z rozpočtu americké vládní agentury NSF – National Science Foundation 
48 Jelikož byl ARPANET otevřen výzkumným centrům kooperujícím s DARPA a začal se míchat 
výzkum určený pro armádní účely a komunikace vědecké obce, došlo v roce 1983 k rozdělení 
ARPANETu na síť MILNET, která vycházela vstříc provozním požadavkům, a ARPANET, který 
uspokojoval potřeby výzkumu. Zdroj: CASTELLS , M. The rise of the network society. The 
Information Age. Oxford : Blackwell, 2004. s. 46  
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Internetu, kam se postupně napojily všechny významnější americké univerzity a 
výzkumné instituce49
Akademická tradice uveřejňování výsledků práce a fakt, že komerční aktivity 
stály v tomto stádiu zcela mimo dosah, se podílely na dlouhodobě zažité 
myšlence, že obsah a služby mají být k dispozici na Internetu zdarma a 
dostupné co nejširší skupině lidí. Přístup v historii až nevídaný. Až pád 
internetových společností na burzovním trhu (NASDAQ) na jaře 2000 přinesl z 
této představy vystřízlivění jak pro provozovatele služeb, tak i pro některé 
uživatele.
. 
50
V roce 1972 byla zavedena aplikace elektronické pošty. Email se následovně 
stal největší síťovou aplikací pro další roky a představoval nový model 
komunikace mezi lidmi a změnil formu spolupráce – nejdříve ve vývoji Internetu 
jako takového a později v rámci společnosti. 
  
Ovšem internet byl od počátku navržený jako obecná infrastruktura, na které 
mohou vznikat nové aplikace (jako například o dost později prohlížeč World 
Wide Web).51
Počátečním a dlouho největším financujícím hráčem internetu byla DARPA . Síť 
se pro komerční zájmy otevřela až koncem 80. let. Internet tak začal růst podél 
široké komunity uživatelů a stoupajících komerčních aktivit. Přestože přechod 
na TCP/IP a jiné technologické produkty z komerční sféry umožnily relativně 
velký nárůst Internetu, ten nepřerostl v širokou uživatelskou komunitu až do 90. 
let, kdy nová aplikace World Wide Web
  
52
                                             
49 Lupa [dokument online]. Server o českém internetu. Dostupné z: 
 (dále jako www) umožnila šíření 
http://www.lupa.cz/clanky/historie-ceskeho-internetu/.[cit. 20.3.2010]. 
50 Lupa [dokument online]. Server o českém internetu. Dostupné z:  
http://www.lupa.cz/clanky/historie-ceskeho-internetu/. [cit. 20.3.2010]. 
51 A Brief History of the Internet [www dokument]. Internet Society. Dostupné z: 
http://www.isoc.org/internet/history/brief.shtml. [cit. 5.3.2010]. 
52 Aplikace byla vynalezena Timem Berners-Lee v Ženevě v Centre Européen pour Recherche 
Nucleaire (CERN) na základě hackerské kultury 70. let a částečně na práci Teda Nelsona, který 
si ve svém pamfletu „Computer Lip“ představoval nový systém organizace informací, který 
nazýval „hypertext“, založený na horizontálním propojení informací (klíčový přínos k ideje 
hypertextu a nových médií vůbec měla vizionářská esej Vannevara Bushe „As we may think“ 
z roku 1945). Tým pracovníků CERN vytvořili formát pro dokumenty „hypertext markup langure“ 
(HTML) a přenosový protokol http, který vede komunikaci mezi prohlížeči a servery. CERN 
poskytl tento software zdarma napříč internetem, načež začaly vznikat první webové stránky, 
nové prohlížeče a vyhledávače. Zdroj: CASTELLS , M. The rise of the network society. The 
Information Age. Oxford : Blackwell, 2004. s. 51 
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internetu do široké společnosti. Tato aplikace opustila od organizace obsahu 
internetových stránek podle umístění a zavedla novou organizaci podle 
informací a vyhledávací systém, který představoval snadnou lokaci 
požadovaného obsahu.53
Široká akceptace této aplikace dokonce zapříčila ve slovníku lidí milné 
překřížení významů internet a www. Internet je často pojímán jako jedno 
médium, přestože zahrnuje mnoho různých typů a forem médií, které jsem výše 
přiřadila ke službám, které internet umožňuje. E-mail, webové stránky, 
internetové obchodování, sociální média apod. ale jednotlivě mají své vlastní 
komunikační charakteristiky, které jsou podrobovány různým ekonomickým a 
sociálním podmínkám užití. 
 
54
ARPANET přinesl několik zásadních objevů, které přispěly k tvorbě internetu. 
Podle některých je až jednotnému protokolu TCP/IP, postavenému na ideji 
vícero nezávislých sítí, z čehož každá může být vyvinuta s vlastním rozhraním 
s ohledem na specifika požadavků uživatelů, přisuzován původ internetu.
 
55 
Jindy je původ Internetu spatřován v historii aplikací56, jindy v zapojení 
telekomunikační infrastruktury, se kterou přišla komerční sféra do hry. Každá 
z těchto teorii vytváří dílčí část celku, od kterého se odvíjí to, čemu dnes říkáme 
internet a k jeho původu tak lze jen dodat, že nemá jednoho tvůrce, nemá 
vlastníka a ani místo původu a na jeho vzniku a vývoji se podílela celá řada 
událostí, procesů a lidí.57
To, proč internet přináší nové možnosti komunikace, není jeho technické 
zázemí, ale systém organizace, řídící aspekt globální a otevřené infrastruktury, 
 Navíc vedle výše popsaného, technologického 
pohledu, je možné na internet nahlížet i z jiných perspektiv, a právě proto se 
jeho definování jeví jako více než složité.  
                                             
53 CASTELLS, Manuel. The Rise of the Network Society, The Information Age: Economy, 
Society and Culture Vol. I. Cambridge, MA; Oxford, UK : Blackwell, 1996. s. 50. ISBN 1-55786-
617-1. 
54 LIEVROUW, L.; LIVINGSTONE, S. (Eds.). Handbook of new media: Social shaping and 
consequences of ICTs. Thousand Oaks, CA: Sage, 2006 Updated Student Edition. s. 23. 
55 The beginnings of the Internet. [www dokument]. Internet History Online. Dostupné z: 
http://www.nethistory.info/History%20of%20the%20Internet/beginnings.html. [cit. 28.2.2010] 
56 Především příchod aplikace www je často označován jako dokončení tváře internetu 
57 PETER, I. So, who really did invent the Internet? [www dokument]. Net History – Internet 
History Online. Dostupné z:  
http://www.nethistory.info/History%20of%20the%20Internet/origins.html. [cit. 4.2.2010] 
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myšlenka sítě, jíž jednotlivé body jsou propojeny bez hierarchického uspořádání 
(bez jednoho konkrétního vlastníka) a jež je postavena na volně organizované, 
mezinárodní spolupráci autonomních, vzájemně propojených menších sítí. 
Komunikace těchto sítí je založena na dobrovolném dodržování otevřených 
protokolů a postupů58. Komerční tlaky, růst privátních komerčních i neziskových 
sítí59 v první polovině 90. let vedl k plné privatizaci Internetu, který fungoval bez 
dohledu jakékoli formální autority.60
Internet měl od počátku ducha komunity a každý z programů, který měl za cíl 
vyvinout nějakou funkci (e-mail, sdílení, dokumentů, vzdálený přístup, aj.), 
vytvořil pracovní skupinu se společným cílem (počínaje ARPANET Network 
Working Group, později Internet Working Group).  
 
Pentagon a vědecká obec tvořily jednu část příběhu zrodu Internetu. V USA se 
objevila počítačová kultura hackerů61, komunita lidí, nadšenců společně 
pracujících na sestavení a vývoji technologií, díky jejichž invenci vznikalo 
mnoho aplikací.62 Právě tato sociální perspektiva nám dává možnost pochopit, 
že podoba nových médií (otevřenost, dostupnost, interaktivita, sdílení, forma 
produkce apod.) byla formována v rámci kultury do jisté míry protichůdné vůči té 
korporátní.63
                                             
58 SIMONELIS, A., A Concise Guide to the Major Internet Bodies [www dokument]. Association 
for Computing Machinery. Dostupné z: 
 
http://www.acm.org/ubiquity/views/v6i5_simoneli.html. 
[cit. 17.3.2010] 
59 Počátkem devadesátých let převládla v USA myšlenka chápající Internet jako odrazový 
můstek pro další růst americké ekonomiky. Vyústěním těchto tendencí se v roce 1991 stal High 
Performance Computing Act, jehož iniciátorem byl americký vicepresident AL Gore. do provozní 
sféry Internetu vstupují komerční společnosti. 
60 Neformální zodpovědnost za koordinaci, technologické standardy a parametry a 
zprostředkování smluv k přiřazování internetových adres na sebe brali některé instituce a 
mechanimsy, které se tvořily s vývojem internetu. V roce 1992 pod iniciativou National Science 
Foundation byla dána zodpovědnost neziskové organizaci Internet Society nad koordinačními 
organizacemi (Internet Activities Board, Internet Engineering Task Force) a nad vývojem 
technologických standardů. CASTELLS, Manuel. The Rise of the Network Society, The 
Information Age: Economy, Society and Culture Vol. I. Cambridge, MA; Oxford, UK : Blackwell, 
1996. s. 46. ISBN 1-55786-617-1. 
61 Myšleno hacker ve svém původním smyslu, nezatíženém negativní konotací počítačového 
zločince 
62 Například právě modem pro vzdálený přenos informací mezi počítači vynalezli dva studenti z 
Chicaga (1978). CASTELLS, Manuel. The Rise of the Network Society, The Information Age: 
Economy, Society and Culture Vol. I. Cambridge, MA; Oxford, UK : Blackwell, 1996. s. 50. ISBN 
1-55786-617-1. 
63 LISTER, Martin; DOVEY, Jon; GIDDINGS, Seth; GRANT, Iain; KELLY, Kieran. New Media: A 
Critical Introduction. London: Routledge, 2003. str. 197. ISBN 0‐415‐22378‐4. 
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Růst internetu je spatřován v právě decentralizovaném řízení a v otevřenosti 
protokolů, které motivovaly komerční výrobce k činnosti, ale zároveň dál 
zamezovali dominanci nějakého subjektu nad celou sítí. 
Internet se sice stal komoditní službou, ale posunul společnost do zcela jiné 
roviny, ve které konzument hraje zcela novou roli. To, co je pro nás na celém 
vývoji internetu důležité, je právě onen fakt, že když komerční společnosti do 
prostředí internetu vstoupily, přestože nyní zastávají dominantní pozici, musely 
vyjednávat své hodnoty s již existujícími pravidly a musely přistoupit na tzv. gift 
economy, která definovala online vztahy.64 V rámci internetu musí dojít 
k novému vyjednání vztahu mezi producenty a konzumenty. Jenkins popisuje 
jejich rozdílné zájmy a motivy pomocí ekonomického pojetí. Rozlišuje mezi tzv. 
commodity culture, která je přisouzena ekonomickým motivům a tedy 
producentům, a gift economy, která zdůrazňuje sociální motivy konzumentů a 
zásadně ovlivňuje online svět.65
1.5 Nová média – spása nebo zatracení? 
 Zatímco v komoditní kultuře je zboží 
směňována za mzdu nebo přímo nakupováno, dárky nejsou něco, co bychom 
nakupovaly, co bychom získali nějakou akcí. Dárky stojí na altruistické motivaci, 
na velkorysosti a vzájemnosti.  
I v případě nových médií platí, že každé nové médium přináší naději a je 
oceňováno za své přednosti a současně je kritizováno a přináší obavy.  
Optimistickým nazíráním na přínos nových komunikačních technologií je ve své 
radikální podobě tzv. videotopie (Enzensberger, Neuman). Naopak kritika se 
nese jak v podobě zamítání mediocentrických úvah vůbec anebo v dílčí kritice 
jevů. 
Na jedné straně se setkáváme s pozitivními ohlasy ve jménu posílení 
demokracie skrze participaci a přímou komunikaci s institucemi 
s rozhodovacími pravomocemi, novým médiím je přisuzována větší svoboda – 
                                             
64 JENKINS, H., If It Doesn't Spread, It's Dead (Part Three): The Gift Economy and Commodity 
Culture. [www dokument] 2009. Dostupné z: 
http://henryjenkins.org/2009/02/if_it_doesnt_spread_its_dead_p_2.html. [cit. 18.3.2010]. 
65 JENKINS, H., If It Doesn't Spread, It's Dead (Part Three): The Gift Economy and Commodity 
Culture. [www dokument] 2009. Dostupné z: 
http://henryjenkins.org/2009/02/if_it_doesnt_spread_its_dead_p_2.html. [cit. 18.3.2010]. 
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umožňují nám širokou paletu výběru obsahů a dávají nám možnost produkovat 
a tvorbu distribuovat.66 Kritika masových médií za nahrazování diskurzu kritické 
argumentace zábavou a spektáklem byla vyměněna za obdiv k internetu, který 
umožnil vyjádření vlastního názoru a podílení se na veřejné diskusi. Počátky 
internetu, vyžadující aktivní zapojení a dialog, byly přirovnávány 
k Habermasově idealizované veřejné sféře.67
 
 Kritika tohoto pohledu ale 
zareagovala tím, že kritická argumentace je ale nahrazena názory a 
subjektivními komentáři. 
Větev kritiků především z řad zastánců politické ekonomie médií tvrdí, že nové 
mediální systémy a služby tíhnou stejně tak jako ty staré k podpoře ekonomické 
a politické síly existujících systémů a institucí (McChesney, Golding). V tomto 
smyslu je dle nich informační společnost nejpozdnější fází industriálního 
kapitalismu a nepředstavuje radikální posun od minulosti.68 Nová média 
akcentují jako zdroj nerovného přístupu k informacím a tedy jako zdroj 
sociálních nerovností. Prohlubuje se tak propast mezi těmi, kteří přístup 
k interaktivním technologiím již mají, a vůbec tím jsou již zvýhodněni, a těmi 
„informačně chudými“ (VAN DIJK „The Deepening Divide“). Někteří mají z jejích 
možností profit, jiní jsou v rámci společnosti „hendikepovaní“69
                                             
66 VAN DIJK, Jan. The Network Society: Social Aspects of New Media.Sage. London 
; Thousand Oaks, Calif. : SAGE Publications, 2006. s. 3. ISBN 1-4129-0868-X (pbk). 
 či sociálně 
vyloučení (Van Dijk). Nová média pro jedny sice představují svobodu 
jednotlivce, ovšem pro druhé představují hrozbu v podobě nástroje kontroly a 
tedy i nadvlády. Kontrola je v tomto přístupu spatřována v možnosti sledovat 
jedince technologií, která může narušit demokratické principy a soukromí 
jednotlivců i skupin a interpersonálních vztahů. Proti názoru, že nové 
technologie, které nám umožňují být v kontaktu s kýmkoliv a kdekoliv, mohou 
zlepšit kvantitu i kvalitu sociálních vztahů a stimulovat jejich nové typy, stojí 
argumentace proti kvalitě této komunikace. Lidé jsou podle ní stahováni 
67 LISTER, Martin; DOVEY, Jon; GIDDINGS, Seth; GRANT, Iain; KELLY, Kieran. New Media: A 
Critical Introduction. London: Routledge, 2003. s. 17. ISBN 0‐ 415‐ 22378‐ 4. 
68 LIEVROUW, L.; LIVINGSTONE, S. (Eds.). Handbook of new media: Social shaping and 
consequences of ICTs. Thousand Oaks, CA: Sage, 2006 Updated Student Edition. s. 19. 
69 VAN DIJK, Jan. The Network Society: Social Aspects of New Media.Sage. London 
; Thousand Oaks, Calif. : SAGE Publications, 2006. s. 3. ISBN 1-4129-0868-X (pbk). 
 34 
k počítačové komunikaci v bezpečném, jimi vybíraném sociálním prostředí, a 
tím nahrazují komunikaci tváří v tvář. Nová média tak skrze individualizaci 
nabývají fragmentarizujících a dezintegračních hodnot. 
Pierre Lévy říká, že nová média vyprodukovala nový typ „znalostního či 
komunikačního prostoru“ (knowledge space, communication space) a vidí tento 
vývoj jako emancipační přestávku od starší formy znalosti, která byla lineární, 
hierarchická a přísně daná. Kevin Robins rozdílně poznamenává, že tento nový 
vztah ke znalosti slouží k podpoře globálního korporátního kapitalismu a 
zájmům úzké elitní skupiny.70 Autoři knihy „New Media: A Critical Introduction“ v 
úvodní kapitole vychází z myšlenky, že nová média „nemohou být jednoduše 
oslavována jako velký a benigní lidský úspěch, ani nemohou být snížena na zlé 
kapitalistické podvody.“71 Přestože hodnocení vývoje a přínosu nových médií 
bude moci objektivněji vyslovit až o dekády později, již nyní můžeme 
konstatovat, nová média nevedou k ničení kvality interpersonální komunikace, 
jak se obávaly dystopické teorie. Ani utopické pohledy na přínos nových médií 
v podobě éry prosperity, „nové ekonomie“, svobody a online demokracie nejsou 
zdaleka tak jednoznačné, jako se jevily v 90. letech, kdy se dostaly do 
popředí.72
 
 Každopádně můžeme říci, že studium nových médií je velkou výzvou 
a to nejen pro teorii médií, ale díky „staro-nově“ otevřeným tématům jako 
produkce identita či komunita, i pro jiné vědní obory. 
2 Síťová logika jako charakteristika nové sociální 
struktury 
 
Pro vyjádření typu dnešní společnosti vzniklo několik konceptů (a to především 
pod vlivem užití ICT). Jako nepopulárnější se jeví koncept informační 
společnosti, který klade důraz na měnící se podstatu aktivit a procesů.73
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Dijk s důrazem na měnící se organizační formy a (infra)strukturu společnosti 
používá konceptu síťové společnosti. 
Manuel Castells ve své trilogii rozlišuje mezi „information society“ a 
„informational society“. V českém jazyce těžko tyto pojmy od sebe odlišit, oba 
bychom přeložili jako informační. „Information society“, jako koncept implikující 
roli informace ve společnosti, Castells odmítá, jelikož pro něj všechny 
společnosti byly založeny na informacích, a nahrazuje jej anglickým 
„Informational society“ – společností, která představuje specifickou formu 
společenské organizace, ve které tvorba, zpracování a přenos informací se 
stávají zásadními zdroji produktivity a moci. Za jeden z klíčových rysů 
„informational“ společnosti považuje „síťovou logiku“, jejíž základní struktura 
vysvětluje užití konceptu „síťové společnosti“. Na tom, že síťová společnost 
nezahrnuje všechny aspekty jako „informational“, vysvětluje, proč nakonec pro 
svou trilogii užívá neutrálního termínu „Information Age“.74
Van Dijk síťovou společnost definuje jako sociální formaci s infrastrukturou 
sociálních a mediálních sítí, které umožňují její základní způsob organizace na 
všech úrovních – na úrovni jednotlivců, skupin a na společenské úrovni. Sítě 
čím dál více propojují všechny jednotky nebo části této formace. Tak jako jsme 
to udělali s informační společností, Van Dijk vymezuje síťovou společnost vůči 
předcházející masové společnosti. Základní jednotky organizace masové 
společnosti jsou všechny druhy relativně velkých celků (mas) organizujících 
jednotlivce, zatímco v síťové západní společnosti se základní jednotkou stávají 
jednotlivci propojení sítěmi.
 
75
„… dominantní činnosti a procesy v „Informačním věku” jsou stále více 
organizovány kolem sítí. Sítě konstituují novou společenskou morfologii našich 
společností, a rozšíření „síťové logiky” podstatně mění operace a výstupy 
procesu produkce, zkušenosti, moci a kultury.“
  
76
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 Ovšem to neznamená, že by 
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organizace existuje, dá se říci, odjakživa. Masová společnost s nárůstem 
dopravních a komunikačních prostředků se nesla v duchu houstnutí sítě, která 
již měla v možnosti dosahu a výměny informací globální charakter, tedy 
prakticky žádná lidská společnost neexistovala v izolaci. Ale „nové informačně-
technologické paradigma“77 umožňuje prostupování síťovosti celou 
společenskou strukturou. V síťové společnosti nejde už jen o kvantitativní 
rozšíření sítě po světě, ale jde o „kvalitativní změnu infrastruktury a vedení 
současných společností“.78
V intenci síťové společnosti Van Dijk definuje charakteristiky nových médií (jako 
strukturální a technické komunikační revoluce) termíny: digitální kód, integrace 
a interaktivita. V definici nových médií a v jejich vymezení oproti těm „starým“ 
pokračuje devíti „komunikačními kapacitami“, ke kterým patří: rychlost, dosah 
(geografický i sociální), skladovací kapacita (paměť), přesnost informace, 
selektivity (adresnost), interaktivita, podnětnost, komplexita a ochrana 
soukromí.  
 Castells popisuje sítě jako „…otevřené struktury, 
schopné se rozrůstat bez omezení, zapojovat nové uzly… Sociální struktura 
založená na síti je vysoce dynamický, otevřený systém, přístupný inovacím bez 
ohrožení jejich rovnováhy.“ 
Většiny těchto aspektů jsme se již dotkli. Nicméně pro účel této práce bych se u 
některých zastavila, resp. u jejich některých hodnot, které v rámci nových médií 
nabývají.  
Na obrázku přílohy vidíme, že kapacita a přesnost dosahují u nových médií 
hodnot vysokých. Obě tyto „kapacity“ nových médií „umožňují vládnímu 
systému, politikům a manažerům kontrolovat rostoucí složitost společnosti a 
organizací. Bez ICT by bylo mnoho procesů mimo kontrolu a utopených 
v papírování a byrokracii.“79
K silným kapacitám nových médií se také řadí selektivita, schopnost výběru 
neboli adresnost. Například komunikace tištěných a vysílacích médií není 
adresná, až telefon poskytl možnost přímého oslovení lidí. Van Dijk poukazuje 
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na to, že nová média cílenému oslovení napomáhají tím, že nám umožňují 
systematicky vybírat skupiny užíváním například emailových adresářů a tak 
podobně, čímž můžeme oslovovat konkrétní cílovou skupinu. Jako příklad 
využití jmenuje telemarketing komerčních subjektů a politiku80
Jako klíčový koncept k novým médiím referuje vzestup interaktivity. Ovšem tak, 
jak jsme ji již výše popsali, může navozovat dojem jistého zjednodušeného 
generalizování, zatímco tento pojem nabývá několika rozdílných podob. Van 
Dijk popisuje interaktivu ve čtyřech úrovních
. Tento aspekt je 
pro nás velmi důležitý a nezůstaneme pouze v rovině telemarketingu, nýbrž 
posuneme se dál do marketingu internetového v kapitole tomu věnované. 
81, které definují „jak interaktivní je 
jednotlivé digitální médium“82
 
. Některá nová média například nabízí jen základní 
úroveň interakce představující dvoustrannou komunikaci (jako email) či uživateli 
poskytují jen malou kontrolu nad obsahem, tedy pouze vybírá a reaguje, 
neinteraguje.  
Jako poslední kapacity vymezené Van Dijkem bych se chtěla dotknout ochrany 
soukromí. Pro cíl této práce není důvod v soukromí jako takovém, ale 
v nástrojích nových médií, jak se soukromím zacházejí. Na rozdíl od vysílacích 
médií či tisku má a to především internet přístup k osobním údajům uživatelů.83
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3 Konvergence 
 
Van Dijk za nejdůležitější strukturální charakteristiku nových médií považuje 
integraci telekomunikací, datové komunikace a masové komunikace do jednoho 
média, tedy proces konvergence vedoucí k elektronickým superdálnicím. 
Jménem této charakteristiky také novým médií přiřkl, pro nás další alternativní 
pojmenování – multimédia. 84
Dále mluví o technické integraci, která by nám „umožnila užití jednotné 
infrastruktury pro všechny účely“
 
85, pro provádění stále více aktivit ať online, 
offline nebo oběma způsoby najednou86
Zatímco původně panovala představa konvergence jako procesu, ve kterém 
všechna technologická zařízení vyústí pouze v jedno universální, dnes 
sledujeme, jak se naše bezprostřední okolí plní nejrozličnějšími přístroji. Tyto 
přístroje následují naše potřeby. S nimi máme „přístup“ k námi požadovanému 
obsahu v různých kontextech. Tedy to, co konverguje, je obsah. Na druhou 
stranu jedno zařízení nabírá tolik funkcí, že původní funkce může být až 
potlačována (např. telefonování vs. mobilní telefon, který leč jako jeden přístroj 
svými funkcemi uspokojuje stále více potřeb svých uživatelů).
. 
87
Původní předpověď jednoho přístroje pro všechny komunikační aktivy se 
nevyplnila. Možná právě proto je čistě technologické pojetí konvergence 
některými teoretiky odmítáno. 
 
Proti porozumění konvergenci jako čistě technologickému procesu argumentuje 
Henry Jenkins. Konvergenci představuje jako kulturní změnu, kdy konzumenti 
jsou povzbuzováni k vyhledávání nových informací a k vytváření propojení mezi 
rozličnými mediálními obsahy. Ke konvergenci dochází v hlavách jednotlivců a 
při sociálních interakcích. Každý si skládáme informace z částí a fragmentů, 
které vybíráme z mediálního toku a skrze ně pak vytváříme smysl našeho 
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života. Nikdo z nás není schopen obsáhnout všechny dostupné informace, 
proto mezi sebou hovoříme o médiích, která konzumujeme, vytváříme šum 
(„buzz“) a z konzumace tak utváříme kolektivní proces, který Jenkins ve své 
knize88 představuje jako „kolektivní inteligenci“, termín zavedený francouzským 
kybertheoretikem Pierrem Lévy. Jenkins hovoří o kolektivní inteligenci jako o 
alternativním zdroji mediální moci a hledá, jak kolektivní vytváření významu 
v populární kultuře začíná měnit to, jak nejenom náboženství, vzdělání, zákon, 
politika, ale i pro tuto práci důležitá reklama funguje.89
Jenkins popisuje konvergenci jako „tok obsahů různými mediálními platformami, 
spolupráci různých mediálních průmyslů a migrační chování mediálních publik, 
která hledají kdekoli, aby nalezla jimi požadovanou zábavu“
  
90
V devadesátých letech, která se nesla ve jménu digitální revoluce, panovala 
domněnka, že nová média opravdu nahradí ta stará. Již výše jsme tuto 
domněnku odmítli. Jenkins nastoluje konvergentní paradigma, které říká, že 
stará a nová média budou mezi sebou stále komplexněji interagovat. S digitální 
kulturou se proměňuje vztah konzumentů a producentů obsahů.
. Konvergenci 
odkazuje k technologické, průmyslové, kulturní a sociální změně.  
91 Konzument 
není pouhým příjemcem změny, ale jeho důležitost nabývá na síle s možností 
účasti v tomto procesu. V konvergentní kultuře, jak napovídá podtitulek 
Jenkinsnovy knihy, se střetávají stará a nová média, ta korporátní i ta 
„grassroots92“.93
Při popisu konvergence jako hybného nástroje změny v mediálním průmyslu 
navazuje Jenkins na knihu Technologies of Freedom Ithiela de Sola Poola
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první publikaci, která se tímto procesem zabývala. Pool jí popisuje jako 
rozostřování hranice mezi komunikací, která probíhá mezi dvěma body (např. 
prostřednictvím telefonu či telegrafu), a komunikací masovou, kdy jedno 
zařízení může poskytnout různé služby, které byly dříve prováděny různými 
způsoby, stejně jako služba poskytovaná dříve jedním médiem, může být nyní 
poskytována několika různými médii. Technologie nových médií umožnila, aby 
tentýž obsah byl distribuován různými kanály a naopak jedním kanálem mnoho 
různých forem obsahu. 
Konvergence, tak jak jsme jí popsali, tedy není jen posunem na úrovni 
technologie, ale působí na vztah mezi existujícími technologiemi, průmysly, 
trhy, žánry i publiky. Mění mediální průmysl a produkci a působí na způsob, jak 
zpracováváme informace a zábavu, jak média konzumujeme. Zatímco 
pracujeme na počítači, můžeme poslouchat hudbu, chatovat s přáteli a třeba 
zároveň stahovat oblíbený seriál, případně poskytovat svůj vlastní obsah přes 
internet ostatním uživatelům. Život v konvergentní kultuře mimo jiné znamená 
přítomnost médií všude.95
Jak jsem se již zmínila, Jenkins konvergenci popisuje jednak jako proces jdoucí 
ze shora dolu, tedy řízený korporacemi, ale zároveň i jako proces zdola nahoru, 
kdy rozhodující slovo má konzument. Stojí tak vedle sebe konvergence 
korporátní i tzv. „grassroots“. Někdy se posilují navzájem (upevňují vztah 
producent-konzument), jindy jdou proti sobě. Mediální společnosti se snaží o 
vyšší tržby, o rozšíření trhů, konzumenti inspirováni ideály volného toku 
myšlenek a obsahů a posíleni novými technologiemi se dožadují jejich většího 
podílu participace na kultuře. 
 
Konvergence nutí mediální společnosti přehodnotit přístup k tomu, co znamená 
média konzumovat, a nepřímo tak formuje marketingová rozhodnutí. Nová 
podoba konzumenta s sebou nese jeho aktivní přístup, přelétavost, nestálost 
v loajalitě, sociální propojenost. Přestože konvergence na jedné straně 
znamená příležitost v možnosti rozšíření mediálního obsahu úspěšného na 
jedné platformě do platforem ostatních, na druhé straně reprezentuje riziko – 
                                             
95 JENKINS, Henry. Convergence Culture: Where Old and New Media Collide. New York: New 
York University Press, 2006. s. 15-16. ISBN‐13:978‐0‐8147‐4281‐5. 
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obavu z fragmentace a rozpadu trhu. Vydá-li se publikum od jednoho média 
k jinému, hrozí, že už se k tomu původnímu nevrátí.96
Pro porozumění konzumace mediálních obsahů v dnešní společnosti 
konvergentní kultury musíme vědět, že se znalost komunit neboli kolektivní 
inteligence stává mocnou silou. „Grassroots“ aktivity motivují reklamní trh, aby 
se nové participativní kultuře přizpůsobil a aby přehodnotil vnímání vztahu 
spotřebitele ke značce. Společnosti v rámci těchto nových podmínek, které za 
ideálního konzumenta považují aktivního, emočně angažovaného a sociálně 
zasíťovaného, rozostřují hranici mezi zábavným obsahem a sděleními o značce 
a tím značku komodity mění. Pasivní přijímaní reklamy a konzumace produktu 
již nejsou dostačující. Společnosti vtahují publikum dovnitř komunit, které se 
formují kolem společného zájmu, aktivně podněcují konzumaci a loajalitu a 
podporují integritu značky. Jenkins zmiňuje tři pojmy, které posunují mediální 
průmysl k osvojování konvergence. Patří sem „extenze“, která představuje 
snahu o rozšíření potenciálních trhů tím, že posouvá obsah různými 
přenosovými systémy; „synergie“ jako ekonomické možnosti reprezentované 
schopností vlastnit a ovládat všechny tyto systémy; a „frančíza“ představující 
koordinovanou snahu „brandovat“ a uvést na trh obsah v rámci takovýchto 
nových podmínek.
  
97
Významnou roli hraje kultura fanoušků, kterou Jenkins vnímá jako oživení 
kultury lidové a jako odpověď na vyprodukovaný obsah masovou kulturou. 
Dochází k posunu fanouškovských uživatelů nejen co do narůstajícího 
množství, ale také od neviditelného okraje kultury ke středu zájmu a uvažování 
vztahujícího se k produkci a konzumaci. Takové „grassroots“ aktivity fanoušků 
bývají v rozporu se záměrem producentů kontrolovat obsahy, které se k jejich 
produktu vztahují, a tudíž i v rozporu s ochranou svých investic. Na druhou 
stranu je do určité míry žádoucí nadšení a participaci fanoušků podporovat.
  
98
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97 JENKINS, Henry. Convergence Culture: Where Old and New Media Collide. New York: New 
York University Press, 2006. s. 19-21. ISBN‐13:978‐0‐8147‐4281‐5. 
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4 Od zasíťování vztahů po sociální produkci 
 
Jak jsme již zmínili, sociální sítě podporované mediálními sítěmi se vyskytují ve 
všech úrovních a subsystémech společnosti. Van Dijk rozlišuje čtyři úrovně. 
První a základní úroveň se odvíjí od vztahů jednotlivců. Právě tato úroveň 
představuje všeobecně vnímaný význam zasíťování vztahů, kdy jednotlivci 
vytvářejí propojení se svými blízkými, přáteli, kolegy, vyznavači podobných 
zájmů, apod. Sítě této úrovně jsou dnes umocňovány mediálními sítěmi 
především v podobě Internetu a mobilních telefonů. Druhou úrovní jsou vztahy 
skupin(ové) a organizací. Jednotlivci vytváří různé skupiny a kolektivní činnosti. 
Někdy se tyto skupiny tvoří jako virtuální organizace, které nemusí být závislé 
na prostorových, časových či fyzických podmínkách, které mohou být 
nahrazeny sítěmi ICT. Třetí úrovní jsou společenské vztahy. Jednotlivci a 
skupiny vytvářejí společnost, která je vystavena a propojena společenskými a 
mediálními sítěmi. V této spojitosti je často zmiňována tzv. „síťová ekonomika“ 
nebo „nová ekonomika“. Čtvrtou úrovní jsou globální vztahy v systému 
společností a mezinárodních organizací.99
„Charakter sítí jakožto formy sociální struktury není hierarchický“
 
100
                                             
99 VAN DIJK, Jan. The Network Society: Social Aspects of New Media.Sage. London 
; Thousand Oaks, Calif. : SAGE Publications, 2006. S. 25-26. ISBN 1-4129-0868-X (pbk). 
. V tomto 
tvrzení Van Dijk čerpá z knihy The Logics of Social Structure od Kontopoula, 
který rozlišuje hierarchické a heterarchické uspořádání světa. Heterarchická 
organizace na rozdíl od hierarchické znamená, že nižší úrovně jsou obsaženy 
ve vyšších pouze částečně. Jednotky pojímají vztahy a struktury, které se 
překrývají s jednotkami ve vyšších úrovních. Sítě tomuto odpovídají, protínají 
všechny úrovně, interakce se odehrávají jak na jednotlivých úrovních, tak mezi 
nimi, čímž zvětšují flexibilitu organizace. Užití telekomunikačních a 
počítačových sítí také propojuje interpersonální, skupinovou a masovou 
komunikaci. Do příchodu internetu byla zajištěna úroveň interpersonální a 
skupinové komunikace pouze některými prostředky, například telefonem, 
dopisem, či přímým kontaktem, zatímco masová komunikace byla realizována 
100 VAN DIJK, Jan. The Network Society: Social Aspects of New Media.Sage. London 
; Thousand Oaks, Calif. : SAGE Publications, 2006. S. 27-28. ISBN 1-4129-0868-X (pbk). 
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vysílacími médii a tiskem. Poprvé se tak setkáváme s možností propojit 
komunikaci napříč všemi úrovněmi komunikace. 
Tradiční místní komunity se rozpadají a zmenšuje se pracovní a bezprostřední 
životní okolí a vznikají nové typy komunit, sestávající z lidí, kteří na jedné straně 
stále žijí a pracují v rámci rodin či organizací, ale na druhé straně se stále 
častěji pohybují v sociálních sítích, které jsou mnohem více rozptýleny než ty 
tradiční. Jednotlivci si vybírají vlastní kontakty mimo tradiční komunity a zároveň 
si musí stát pevně za sebou, jelikož solidarita si fyzicky blízkých osob pozbývá 
v síťové společnosti platnosti.101
Na počátku internetového boomu vznikaly domněnky, že online komunikace 
v budoucnu nahradí společenský život. Ovšem online pouze doplnila tzv. offline 
a komunikaci tváří v tvář a dnes se setkáváme s trendem, kdy vztahy síťové 
společnosti „jsou čím dál více realizovány kombinací sociálních a mediálních 
sítí“, kdy oba zmíněné typy komunikace prorůstají mezi sebe.  
 
V síťové společnosti interpersonální a masová komunikační média jsou 
využívána k částečnému nahrazování a doplňování interpersonální 
komunikace. Úzce zaměřená interaktivní média dosahují vybrané publikum, 
vytvářejí nové formy komunikace a komunikační seskupení (mezi 
interpersonální a masovou komunikací), jako chaty, nástroje instant 
messagingu, virtuální komunity.102
Van Dijk novým možnostem a jejich využití přisuzuje revoluci „ve 
zprostředkované (mediované) komunikaci a možná v komunikaci naší 
společnosti vůbec… Poprvé v historii nám média umožňují záměrný výběr mezi 
mediovanou a face-to-face komunikací ve velkém množství sociálních 
činností.“
 
103
Výzkum ohledně možností a limitů zprostředkované komunikace ve srovnání 
s face-to-face komunikací prošel ve své třicetileté historii určitou proměnou. 
První výzkumy se zaměřovaly na charakteristiku médií a kanálů jako na výchozí 
  
                                             
101 VAN DIJK, Jan. The Network Society: Social Aspects of New Media.Sage. London 
; Thousand Oaks, Calif. : SAGE Publications, 2006. S. 35. ISBN 1-4129-0868-X (pbk). 
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bod a jejich závěrem bylo zhodnocení zprostředkované komunikace ve 
srovnání s interpersonální jako limitující. Médiím byl přisouzen nedostatek 
prostoru pro zásadní nonverbální a kontextové signály, pro sociální blízkost. 
S rostoucím množstvím neformální a intimní komunikace v sítích na tento 
přístup reagoval přístup zdůrazňující sociologický aspekt a zájem o užití médií 
v denním životě. Toto užití bylo označeno za lišící se dle vztahu k jednotlivým 
funkcím a sociálnímu kontextu. Závěry tohoto přístupu podporují přibližnou 
rovnocennost mediované a face-to-face komunikace a zdůvodňují to tím, že lidé 
svou sociální, kulturní a osobní identitu přebírají do komunikace v rámci 
počítačových sítí. Van Dijk ve své knize navrhuje jednotný přístup, který 
zahrnuje oba výše popsané – první popsaný přístup nazývá definujícím 
(objektivním) a ten druhý umožňujícím (intersubjektivním). 
 
Nárůst interaktivních vztahů má zásadní dopad na strukturu společnosti. 
Uskutečnil se posun od strany nabídky ke straně poptávky, od podavatele 
k příjemci a od softwarových designerů k uživatelům, ale neznamená 
převrácení sociálních vztahů vzhůru nohama.104
4.1 Produkování obsahu  
 
Yochai Benkler v úvodu ke knize „The Wealth of Networks“105
„Termín „produkce“ již není přesný (nebo správný)“ je tvrzení, které na úvod své 
knihy zdůrazňuje Axel Bruns.
 uvádí, že 
„informace, znalost a kultura jsou ústřední pro lidskou svobodu a lidský rozvoj. 
To, jak jsou v naší společnosti produkovány a směňovány zásadně ovlivňuje 
způsob, jak nahlížíme na stav světa, takový jaký je a jaký by mohl být…“. 
106
Bruns rozlišuje mezi industriální produkcí a tzv. „produsage“, působící alespoň v 
současné době téměř výhradně v informační („informational“) oblasti, která 
splňuje určité předpoklady. Mezi tyto předpoklady řadí: pravděpodobnostní 
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přístup, který na rozdíl od predeterministického řeší problémy zdola nahoru a 
účastníci se sami nominují, zda budou k řešení přispívat; ekvipotenciální 
zapojení (bezprostřední kooperace určuje odbornost a úroveň participace, 
neexistuje formální filtrování toho, kdo se bude participace a spolupráce 
účastnit); modularita úkolů (komunitní projekty mohou vzniknout za předpokladu 
možného rozložení úkolů na části) a sdílený obsah, který je pro spolupráci 
zásadní.107
Uživatelé, kteří se podílejí na vývoji softwaru, kteří spoluvytváří obsah Wikipedie 
či participují v procesu decentralizované kreativity a inovací nesčetného 
množství nadšených komunit, neprodukují obsah, myšlenky a znalosti ve 
smyslu tradičního, industriálního způsobu produkce. Jimi produkovaný obsah je 
místo toho postaven na řetězovitém, evolučním vývoji, kdy zpravidla velké 
komunity účastníků vytvářejí do zavedené znalostní báze množství obvykle 
malých, dílčích změn, čímž umožňují pozvolné zlepšení kvality, které ale může 
urychlit vývoj produktu konvenčním, industriálním způsobem.
 
108
V posledním půlstoletí panovala snaha použít k porozumění informací a 
k zapojení s nimi (fyzické) koncepty produkce, avšak bez uspokojivých 
výsledků. Produsage proto může být hodnocena jako alternativní přístup.
 
109 
Produkování obsahu tímto způsobem probíhá plynule, heterarchicky a podle 
momentální situace, podle toho, jak si žádá proces vývoje. Propojení probíhá 
na základě nahodilých, nepředvídaných organizačních principech sociálních 
komunit a ne na předem daných, pravděpodobně optimalizovaných rigidních 
strukturách kontroly v korporátní sféře. Tento nový způsob tvorby obsahu 
vedený uživatelem zahrnuje soubornou kolektivní inteligenci všech 
účastníků.110
Oproti tomu industriální proces produkce obsahu zahrnuje pouze jedno možné 
paradigma pro vývoj produktů. Samotný termín „produkt“ implikuje specifickou 
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formu výstupu, proces nutný k jeho dosažení a interakci s konzumentem. 
Produkt v tomto pojetí je konzumentovi nabídnut k užití, ale ne k tomu, aby jej 
rozšiřoval či k němu nějak přispíval.111 Industriální povaha produkce fyzického 
zboží a potřeba efektivní distribuce tohoto masově produkovaného zboží 
cílovým trhům vedla k rozdělení rolí v hodnotovém řetězci produkce na 
producenty, distributory a konzumenty, kde konzumace zboží byla odkázána na 
moc produkce a distribuce a kde maximální důraz na efektivitu a produktivitu 
práce v rigidní hierarchii (viz např. fordismus či taylorismus) zastínil primární 
snahu o zákazníkovu spokojenost.112 Marketing se v tomto období orientoval 
především na prodej a na reklamní komunikaci.113 Vliv na vývoj, výrobu a 
tvorbu ceny měli konzumenti skrze jejich spotřebitelské chování. Postupem 
času se vyvinuly nástroje, především výzkumy trhu, které skrze identifikaci 
potřeb, přání a preferencí konzumentů umocňují úspěch produktu. Se snahou o 
zařazení zpětné vazby zákazníků do řetězce produkce se produkty začaly 
personalizovat a kastomizovat (přizpůsobovat zákazníkům).114 Základní filozofií 
marketingu se stala snaha uspokojit produktem zákazníka. Tento zákaznicky 
orientovaný marketing vyvolal i úspěch v prodeji.115
Bruns v tomto posunu konzumenta, kterého nazývá profesionálním 
zákazníkem
  
116, který umí poradit společnostem, jak produkty vyvíjet, nalézá 
Tofflerova prozumenta, který dnes nabývá relevance pro průmyslová odvětví 
produkující fyzické zboží, ale jeho koncept selhává v případě informačních 
produktů a služeb.117
Popularizace CMC a síťových médií a komunikace měla dopad na tvorbu a 
distribuci obsahů mimo korporátní sféru, jak je známe dnes. Organizace vztahu 
mezi producentem a konzumentem se prostředkem zpětné vazby posunul do 
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více rovnovážné polohy. Jakýkoliv uživatel sítě se může stát producentem a 
distributorem informací. Jak jsme popisovali v předešlých kapitolách, 
komunikace se může odehrávat jak na úrovni many-to-many, tak na úrovni 
jednotlivců mezi sebou (technologie umožňuje takzvanou peer-to-peer 
komunikaci), aniž by k tomu byla potřeba prostředníka v podobě producentů a 
distributorů v tradičním pojetí.  
„Síťový model umožňuje existenci rozptýlené, ale koordinované komunity, 
organizované ne podle řízení ústřední autority, které by byly všechny ostatní 
uzly v síti podřízeny, ale komunita má vlastní protokol (řídící postup) 
interakce.“118
Takové informační komunity a jejich typy a postupy interakce a spolupráce 
nazval Tim Berners Lee interkreativitou, kdy „uživatelé spolupracují (často ve 
velkých komunitách) na vývoji a rozšíření sdílených informačních zdrojů 
společného zájmu“
 
119 a tím se podílejí na vývoji participativní kultury, jak ji 
popisuje Jenkins. Jenkins ovšem rozlišuje mezi interaktivitou a participací. 
Interaktivitu odkazuje ke způsobům, jakým jsou nové technologie vytvořeny, 
aby reagovaly na zpětnou vazbu konzumentů, a její omezení tedy považuje za 
technologické. Na rozdíl od toho je participace formována kulturními a 
sociálními protokoly, je více otevřená dalšímu vývoji, je méně pod kontrolou 
mediálních producentů a více pod kontrolou mediálních konzumentů.120
Individuální přispěvatel do kooperujícího procesu tvorby obsahu v komunitě 
participuje podle výchozího plánu a logiky celé komunity. Nemůže být na něj 
nahlíženo jako na producenta kolektivního zdroje, stejně jako pracovník na 
páse není výrobcem auta.
  
121
Výstup (jako například open source software) vytvářený v komunitách 
spolupracujících na tvorbě a rozšiřování informací a znalostí, představuje 
koncept produsage, ve kterém jednoznačná role konzumenta a koncového 
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uživatele mizí a hranice mezi producenty a uživateli je stále nečitelnější. 
Z uživatelů se dle Brunse stali „produsers“.122
Takto je měněn výrobní řetězec, kde není rozpoznatelná role producenta, 
distributora a konzumenta. Samotný řetězec začíná a končí s tvorbou daného 
obsahu a s plynoucím časem a úkoly účastníci mění roli uživatele a producenta. 
Tím jak se mísí obě tyto formy participace, tak se sávají „produsers“. 
 
Ve spolupracujících komunitách se tvorba sdíleného obsahu odehrává 
v síťovém, participativním prostředí, které láme hranice mezi producenty a 
konzumenty a místo toho umožňuje všem účastníkům být uživateli i producenty 
informací a znalostí – často v hybridní roli produsera, kde užití je také 
bezpodmínečně produktivní. Produsers nejsou angažování v tradiční formě 
produkce obsahu, ale jsou zapojeni do produsage – spolupracují na kontinuální 
tvorbě a rozšiřování existujícího obsahu.123
Abychom porozuměli procesům obsaženým v produsage a jejich vlivu na formu 
a obsah informací, znalostí a tvůrčí práce produkovaných v tomto procesu, 
musíme znát podobu vzniklého výstupu, který se liší od industriálního produktu. 
Fyzický produkt a potažmo i informační výrobek vyráběný a distribuovaný 
prostřednictvím tradičních modelů je definován svou omezeností, je to 
kompletní balíček, samostatný, unifikovaný, ukončený objekt. Proces 
produsage produkuje reálné výsledky a můžeme ho tedy popsat jako formu 
produkce, ale výstupy vzešlé ze této společné tvorby obsahu jsou ze své 
podstaty neúplné, stále se vyvíjející, zasíťované a vždy nedokončené. Proces 
jejich tvorby je neomezený, plynulý, průběžně aktualizovaný a neřídí se podle 
předem stanoveného plánu, ale je řízen zájmem a nadšením uživatelů. „Jeho 
výsledky jsou artefakty, ne produkty.“
 
124
Tyto artefakty vytvořené komunitou jsou zakotveny ve společenském kontextu 
jejich vývoje. V tomto smyslu nejsou pouze předmětem produkce, ale i podpory 
a budování obsahu a sociálních vztahů účastníků.  
 
                                             
122 BRUNS, A. Blogs, Wikipedia, Second life, and Beyond: from production to produsage. New 
York: Peter Lang Publishing, c2008. s. 2. ISBN 0820488666. 
123 BRUNS, A. Blogs, Wikipedia, Second life, and Beyond: from production to produsage. New 
York: Peter Lang Publishing, c2008. s. 22. ISBN 0820488666. 
124 BRUNS, A. Blogs, Wikipedia, Second life, and Beyond: from production to produsage. New 
York: Peter Lang Publishing, c2008. s. 22. ISBN 0820488666. 
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Benkler nové formě produkce přiřkl zásadní roli v ekonomikách západního 
typu125
Produsage  se rozšířila od prvotního úspěšného působení v oblasti vývoje open 
source softwarů do dalších oblastní znalostního řízení (např. bezprecedentní 
úspěch Wikipedie - encyklopedie vytvořené spoluprácí) a dál se rozšiřuje tam, 
kam se rozpínají informace, znalosti a kreativní práce. Neodmyslitelně ovlivňuje 
kulturu jako takovou a uvádí nás do věku participativní, konvergentní kultury.
 a čím větší důležitosti bude nabývat, tím větší dopad bude mít v širším 
kontextu a v celkové ekonomice.  
126
Produsage do jisté míry představuje spolehlivou alternativu a často i konkurenci 
zavedeným podnikům a jejich produktům. Korporace, které už přišly na to, že 
takové alternativy potlačit nemohou, se naopak snaží využít obsah vytvořený 
těmito komunitami k jejich vlastnímu účelu a k obchodním příležitostem. 
Uživatelské sdílení znalostí má značný dopad na vnímání modelu spotřebního 
chování. Konzument, participující v této kultuře tvorby společného obsahu, se 
v tomto smyslu stává reklamním agentem.
  
127
Koncept produsage byl uznán jako hybatel změny nejen v technologickém a 
komerčním kontextu a těší se i značné populární pozornosti. 
 
Bruns vyjádřil myšlenku, že je možné, že pokračující tendence k vytěžení 
výstupů komunit produsage pro komerční účely nebo tendence se jich zmocnit 
tím, že tyto komunity budou „uzavřeny“ do prostředí kontrolovaného 
korporacemi, zapříčiní zásadní podkopání nadšení účastníků se na projektech 
produsage podílet. Stejně tak mohou tyto negativní snahy proces produsage 
urychlit. Naopak bude-li produsage uchopena společnostmi vlídným způsobem, 
může být pozitivní komerční postoj užitečný jak pro průmysl, tak pro komunity, 
může pomoci urychlit tento trend a stejně tak podpořit podnikání.128
                                             
125 BENKLER, Yochai. The Wealth of Networks: How Social Production Transforms Markets 
and Freedom. New Haven: Yale University Press, 2006. s. 3. ISBN 978-0-300-12577-1. 
  
126 BRUNS, A. Blogs, Wikipedia, Second life, and Beyond: from production to produsage. New 
York: Peter Lang Publishing, c2008. s. 30. ISBN 0820488666. 
127 Ne nadarmo v tomto smyslu vyhlásil Advertising Age, prestižní časopis zaměřený na 
reklamu a média, „Reklamní agenturou roku 2006“ spotřebitele. Zdroj: CREAMER, Matthew. Ad 
Age Agency of the Year: The Consumer. [www dokument] Advertising Age. Dostupné z: 
http://adage.com/article?article_id=114132. [cit. 27.4.2010] 
128 BRUNS, A. Blogs, Wikipedia, Second life, and Beyond: from production to produsage. New 
York: Peter Lang Publishing, c2008. s. 5-6. ISBN 0820488666. 
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V kontextu užití artefaktů komunit pro komerční účely Bruns popisuje tzv. 
„crowdsourcing“ – model, ve kterém společnosti uvolní do veřejnosti beta verze 
jejich produktů, aby vybraly skupinu zkušených uživatelů a zjistily zpětnou 
vazbu.129 Ale je možné jej pojmout i obecněji. Příznačné jméno (spojené ze slov 
„crowd“ – dav a „outsourcing“) představuje distribuované řešení problému a 
model produkce. Znamená využití výsledků práce spolupracujícího „davu“ z řad 
zákazníků či jinak zainteresovaných osob za dosažením obchodních cílů. Jeho 
účastníci se obvykle formují v online komunitách a řeší stanovené problémy. 
Vlastníkem výsledku je „zadavatel“ problému, tedy společnost, která jej 
následně využije k vlastnímu účelu. Individuální účastníci tohoto procesu 
mohou být odměněni.130 Takovým konkrétním příkladem může být například 
soutěž o nové logo, slogan apod. Jindy pomocí crouwdsourcingu společnosti 
sbírají podněty, které by vylepšily řešení nějakého problému, ale nemusí být do 
konečné podoby výstupu nutně zapracovány. Služby komunit z řad cílové 
skupiny firmy využívají i pro testování či pro výzkum. Projekt, který je na 
crowdsourcingu zcela závislý, je všem známá Wikipedie. V tomto duchu 
komunitu využil i Facebook, který tak od roku 2008 přeložil do 64 světových 
jazyků131 své stránky, zároveň si díky tomu vysloužil i značnou kritiku.132
Produsage jako nový model vytváření obsahu se stává cenným zdrojem 
informací, které společnosti mohou využít ve svůj prospěch. Bruns ve své 
přednášce
 
Příkladů crouwdsourcingu je mnoho a najdeme je téměř napříč všemi 
komunitními činnostmi. 
133
                                             
129 BRUNS, A. Blogs, Wikipedia, Second life, and Beyond: from production to produsage. New 
York: Peter Lang Publishing, c2008. s. 31. ISBN 0820488666. 
 pojednávající o vztahu produsage a byznysu vyzdvihuje některé 
další komerční příležitosti: inovace vedené uživateli, virální marketing, podporu 
průzkumu značky, zlepšení vnímání značky, nové trhy a nové obchodní modely. 
130 Wikipedia [online encyklopedie], The Free Encyclopedia. Dostupné z: 
http://en.wikipedia.org/wiki/Crowdsourcing. [cit. 27.4.2010]. 
131 SLANÝ, Klement. Crowdsourcing – ideální nástroj pro podchycení trendů [www dokument]. 
Marketing journal.cz.Dostupné z: http://www.m-journal.cz/cs/marketing/marketingove-
nastroje/crowdsourcing---idealni-nastroj-pro-podchyceni-trendu__s418x6500.html. [cit. 
21.4.2010]. 
132 HOSAKA, Tomoko, Crowdsourcing aids company’s aggressive worldwide expansion [www 
dokument]. MSNBC. Dostupné z: http://www.msnbc.msn.com/id/24205912. [cit. 21.5.2010]. 
133 Produsage and Business. Dostupné z: http://snurb.info/node/995. [cit. 13.5.2010] 
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Změny v produkci vytvořily nové příležitosti pro to, jak směňujeme informace a 
znalosti a sdílíme kulturu vůbec.  Zvýšila se role produkce mimo komerční 
sektor, jak na úrovni jednotlivců, tak i kooperujících skupin. Vytvořilo se tak 
nové prostředí, kterému se komerční společnosti, které tyto posuny chtějí 
v rámci konkurence přežít, musí přizpůsobit. Protože větší možnosti pro 
individuální a spoluvytvářenou produkci informací a kultury svým způsobem 
mohou ohrozit tradiční držitele moci.134 „…Odklon od industriální produkce 
obsahu k interkreativitě komunit má potenciál vážně rozvrátit etablované status 
quo…“135
Produsage existuje v rámci širšího kontextu nových konceptů popisujících 
společenské, technologické a ekonomické prostředí tvorby obsahu uživatele. 
Bruns pro popis technologického nebo technospolečenského rámce užívá dva 
termíny – sociální software (nebo také socioware) a web 2.0.
 
136
4.2 Sociální software 
 
Socioware je specifický software, který se zajišťuje možnosti lidí potkávat se, 
sdílet data, spolupracovat a vytvářet komunity pomocí strukturovaného 
zprostředkování. Tento typ počítačem zprostředkované komunikace se stal 
velmi populární díky sociálním sítím (Facebook, MySpace), stránkám určeným 
pro sdílení (YouTube, Flickr) a také komerčním stránkám (Amazon, eBay).137
Socioware poskytuje prostor, který se stal prostředím pro produsage. 
Socioware sám osobě nabývá technologické hodnoty a produsage není jeho 
samozřejmým důsledkem, ale podporuje tuto novou formu produkce jako 
nástroj svými principy, které Bruns vymezuje: 
 
                                             
134 BENKLER, Yochai. The Wealth of Networks: How Social Production Transforms Markets 
and Freedom. New Haven: Yale University Press, 2006. s. 2. ISBN 978‐ 0‐ 300‐ 12577‐ 1. 
135 BRUNS, A. Blogs, Wikipedia, Second life, and Beyond: from production to produsage. New 
York: Peter Lang Publishing, c2008. s. 17. ISBN 0820488666. 
136 BRUNS, A. Blogs, Wikipedia, Second life, and Beyond: from production to produsage. New 
York: Peter Lang Publishing, c2008. s. 2. ISBN 0820488666. 
137 Wikipedia [online encyklopedie]. The Free Encyclopedia. Dostupné z: 
http.//www.wikipedia.org.   Heslo dostupné z: http://en.wikipedia.org/wiki/Social_software. [cit. 
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‐ Socioware odstraňuje limity reálného světa, jako jsou jazyk, geografie, 
zázemí, finanční status apod. a poskytuje nástroj pro rozšířenou, 
nestrannou spolupráci napříč velkými komunitami uživatelů. 
‐ Kompenzuje lidské nedostatky ve zpracování, podpoře nebo rozvoji 
sociálních a kooperativních mechanismů. 
‐ Vytváří prostředí nebo distribuované nástroje, které nasazují užitečné 
výsledky lidského společenského a spolupracujícího chování 
poskytováním prostředků filtrace a hodnocení kooperativních procesů a 
výstupů, a tím spojuje a těží přínos nejúspěšnějších týmů a obsahů.138
Technologické charakteristiky sociálního softwaru se objevily paralelně a ve 
vzájemné zpětné vazbě se společenskou, organizační a intelektuální 
charakteristikou produsage. 
 
Tomuto porozumění sociowaru (jako technologii umožňující „společenskost a 
spolupráci“) je blízko konceptu webu 2.0, který zdůrazňuje specielně dopady 
takovéto tvorby společensky založeného obsahu v ekonomické sféře.139
4.3 WEB 2.0 
  
S širokým rozšířením webu se internet od poloviny 90. let těšil velkému 
rozkvětu a značnému množství investic. Spekulativní internetová bublina („dot-
com bubble“) praskla v roce 2000. Některé internetové projekty přežily, jiné 
nikoliv. 
Pojem web 2.0 je spojen s názvem konference, kterou v roce 2004 organizoval 
Tim O’Reilly a Medialive International a vyjadřuje pojetí webu jako platformy. 
Web 2.0 nepřišel zdola, ale objevil se na základě již existujících aplikací. 
Nepředstavuje druhou verzi nějaké technologie, ale kvalitativní posun v přístupu 
po „prasklé bublině“, druhou generaci internetových služeb. Aplikace webu 2.0 
podporují interaktivní sdílení informací, spolupráci a součinnost. 
 Sám O’Reilly definuje web 2.0 takto:  
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„Web 2.0 je revoluce podnikáni v počítačovém průmyslu způsobená posunem 
ke vnímání internetu jako platformy a je pokusem porozumět pravidlům 
úspěchu na této nové platformě. Podstatným pravidlem je: dělejte aplikace, 
které za využití síťového efektu budou lepší, čím víc lidí je bude využívat. (To je 
to, co jsem jinde nazval „zapojením kolektivní inteligence“.)“140
Jestliže ať vize Xanadu nebo původní záměr Tima Berners-Lee nedospěla 
v rámci webu devadesátých let úplného naplnění, tak web 2.0 by měl být 
alespoň o krok blíže. 
 
Kritické hlasy především na počátku širokého rozšíření pojmu viděly za webem 
2.0 pouhé marketingové „buzzword“, jehož cílem je přilákat tučné investice. 
Neshledávaly žádný důvod pro revoluční pojmenování evoluce. Problematické 
je časování – některé aplikace, které se za web 2.0 považují, vznikly již před 
rokem 2004 (např. Wikipedie vznikla v roce 2001). Naopak některé úspěšné 
aplikace vzniklé po rozšíření termínu web 2.0 jeho pravidlům neodpovídají141. 
Některé aplikace identifikované jako web 2.0 nejsou v podstatě ani webovými 
aplikacemi a podobně. 142
Cílem této práce není vymezit postoj vůči tomuto termínu, ale důvodem, proč se 
o webu 2.0 zmiňuji, je právě již zmíněný posun v přístupu, o kterém se v jeho 
souvislosti hovoří. Jeho marketingový status signalizuje značný komerční zájem 
věnovaný novým formám komunit a vývoji obsahu, které vznikají z oblasti 
sociowaru.
 Naopak pozitivní hlasy spatřují ve webu 2.0 novou 
kvalitu, jiní tvrdí, že web 2.0 neznamená nic jiného než sociální média. 
143
Obecně lze shrnout jisté principy, o které se web 2.0 opírá. Jako první princip 
O’Reilly vyzdvihuje web jako platformu (platforma pro vývoj softwaru, platforma 
pro nová média, pro obchod, pro komunikaci). Kdy softwarové aplikace migrují 
z desktopu na web. Kde se koncentrují data a množství uživatelů. Web už není 
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pouhým souborem dokumentů, je něco víc. Architektura založená na participaci 
motivuje uživatele přidávat hodnotu aplikaci jejím užitím. 
Charakteristik webu 2.0 by mohlo být vícero, mnohé vycházejí 
z technologického pojetí (např. SaaS – Software as a Service) a není naším 
cílem se jimi hlouběji zabývat. Jiné z pohledu mediální teorie a cíle práce jsme 
již většinou probrali v předešlých kapitolách, a to především participaci 
uživatele, kolektivní inteligenci, splývání producenta a konzumenta (produsage). 
Ráda bych se ještě zmínila o Long Tail neboli o dlouhém chvostu (či ocasu). 
Tuto teorii publikoval Chris Anderson, šéfredaktor časopisu Wired, v říjnu roku 
2004144. Zatímco masová výroba se orientovala na „hity“ (hlavu křivky), tedy na 
nejlépe prodejné zboží pro největší trh s vysokou mírou rentability, internet, 
který snižuje celkové náklady, posouvá poptávku k velkému množství 
specielních požadavků. Začátek křivky obsahuje menší počet jednotek s velkou 
frekvencí výskytu, dále po křivce se zmenšuje frekvence výskytu, ale jednotek 
je stále více. Příkladem může být úspěch Amazonu, jehož značné příjmy 
pocházejí z prodeje knih mimo hlavní proud. Tyto knihy se prakticky 
v knihkupectvích nevyskytují, protože se nevyplácí je mít v malém množství na 
skladě bez jistého prodeje. Internet umožňuje zviditelnění minoritních, 
periferních titulů, které dříve nebyly dostupné, protože poptávka po nich 
nepřekročila mez rentability. 145
Web 2.0 ani tak není vymezen určitými charakteristikami, které musí do jedné 
každý web hodnocený jako 2.0 splňovat, ale vystihují ho spíše jednotlivé 
projekty, z nichž každý nabývá trochu jiných hodnot. Patří sem například: 
 Dostupná nabídka navíc umocňuje poptávku. 
Společnosti jako Amazon tak vytvořily zcela nové trhy. Uživatelé mají mnohem 
širší možnost volby a nemusí se omezovat jen na produkty pro hlavní proud.  
‐ wiki: technologie (např. MediaWiki, DokuWiki) umožňující vytvářet 
stránky, na kterých může každý uživatel vkládat, měnit a upravovat 
obsah a podílet se tak na něm kolektivně s ostatními uživateli. Stránky 
mají dostupné své předchozí verze, čímž se přibližují k pojetí hypertextu 
                                             
144 The Long Tail. Dostupné z: http://www.wired.com/wired/archive/12.10/tail.html. [cit. 4.5.2010] 
145 BRUNS, A. Blogs, Wikipedia, Second life, and Beyond: from production to produsage. New 
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Tedem Nelsonem. Konkrétním a asi nejznámějším příkladem 
kolektivního projektu je pro nás Wikipedie, volně dostupná encyklopedie 
s mnoha jazykovými mutacemi. Vznikla již v roce 2001, česká verze byla 
zahájena v roce 2002 a začátkem dubna 2010 dosáhla hranice 160 000 
článků.146
‐ Mashup: služby „které využívají rozhraní (API), jež poskytují velké 
servery, které tak zpřístupňují svá data dalším vývojářům; ti mohou buď 
pouze kombinovat několik vstupů nebo k nim přidávat i vlastní data nebo 
algoritmy“
 
147. Klasickým příkladem mohou být mashupy vzniklé díky API 
Google Maps. K mapám si uživatel přidává svůj vlastní obsah. Dále 
existují servery, vyhledávače apod., které kombinují různé zdroje. 
Mashupů vytvářených uživateli si všímají i korporace, které pak vyvíjejí 
aplikace s přihlédnutím k funkcím, jaké jsou uživateli postrádány a tudíž 
mashupy nahrazovány.148
‐ Blogy 
  
‐ Stránky pro sdílení: YouTube, Flickr 
‐ Sociální sítě (podrobně rozebereme v kapitole jím věnované) 
‐ folksonomie: termín vzniklý spojením slov folk a taxonomie149
 
 
představuje klasifikační systém generovaný uživateli a používaný pro 
třídění obsahu. Tzv. tagy kolektivně klasifikují informace a umožňují řadit 
jednu stránku do více kategorií.  
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149 Taxonomie je termín z biologie, jehož cílem je klasifikace biologických skupin do hierarchicky 
uspořádaných kategorií. Zdroj: Wikipedie [online encyklopedie]. Otevřená encyklopedie. 
Dostupné z: http://cs.wikipedia.org/wiki/Taxonomie [10.5.2010] 
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5 Internetový marketing 
 
Marketingu se díky internetu naskytují obrovské možnosti. Internetový 
marketing představuje komplex činností, které se prolínají mezi sebou, velmi 
dobře se doplňují a umocňují. Na druhou stranu je potřeba značné obezřetnosti, 
která vychází především z vlastní aktivity uživatelů, která se prostředí 
produsage může vymknout vůli organizací.  
Marketing na internetu do značné míry vychází ze znalosti technologického 
prostředí, které konkrétní činnosti marketingu umožňují.  
Marketing na internetu lze vysledovat již v jeho počátcích širšího využití ve 
společnosti. Přestože se již v této době tušilo, že jeho potenciál je velký, 
existovala zpočátku především reklama. Postupně se společnosti začaly 
prezentovat pomocí webových stránek, které nejdříve staticky suplovaly 
brožury, katalogy, až se postupem často proměnily v sofistikovanější nástroje 
komunikace, či začaly samy prodávat (třeba v podobě e-shopů).  
Éra aplikace masového marketingu, který vnucuje zboží zákazníkovi bez 
znalosti jeho potřeb a přání, odradila spotřebitele od klasické reklamy. „Internet 
se… stal nástrojem komplexní přeměny marketingu“150
Jak bylo řečeno, marketing na internetu představuje komplex činností – 
všechny naše aktivity by měly být provázány, měly by se doplňovat a 
determinovat. Společnosti pro kvalitní zvládnutí své komunikace musí využívat 
všechny nástroje a umět je sladit tak, aby online reputace (přítomnost na 
internetu) přinesla synergický efekt (od webových prezentací, přes klasické PR 
až po účast na sociálních sítích).
 a postupně si řekneme 
proč. 
151
Klasická reklama je kritizována za svou podbízivost. Často spotřebitele obtěžuje 
a ten se jí pak snaží vyhnout (např. přepnutím televizního kanálu). V tomto 
smyslu internet nabízí dříve nevídané možnosti. Jak si později ukážeme, 
podaří-li se společnosti správně pojmout některé své aktivity, může využitím 
 
                                             
150 JANOUCH, Viktor. Internetový marketing: Prosaďte se na webu a sociálních sítích. Brno: 
Computer Press. 2010. S. 15. ISBN 978-80-251-2795-7. 
151 JANOUCH, Viktor. Internetový marketing: Prosaďte se na webu a sociálních sítích. Brno: 
Computer Press. 2010. S. 17. ISBN 978-80-251-2795-7. 
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participace a tedy společné tvorby komunity (jak jsme ji výše popsali podle 
Axela Brunse jako produsage) a dalšími nástroji upoutat pozornost, zjistit 
potřeby zákazníka a využít vzniklý obsah efektivně pro svůj prospěch. 
Jak jsem popsala v teoretické části, nová média umožňují veřejnou i 
interpersonální komunikaci. Marketing vedle nástrojů klasické komerční 
komunikace má k dispozici i interpersonální komunikaci. Je tak možné opustit 
cílení na segmenty a přejít k individualizovanému marketingu. Tato tzv. 
diferencovaná kastomizace má za cíl rozpoznat zákazníka s potenciálem, a to 
nejen dle aktuálních tržeb, které z něj společnost má. Mít diferencovaný vztah 
se zákazníkem znamená znát „ho“, znát jeho potřeby a preference.152 
Společnost tak může přizpůsobovat nejen své produkty (a jejich hodnotu) a styl 
komunikace, může také zákazníka motivovat k dalšímu nákupu a vytvářet jeho 
loajalitu ke značce, k produktu či službě. „Internet umožňuje soustředit se nejen 
na zákazníky s největší hodnotou pro firmu, ale stále více i na menší zákazníky, 
resp. zákazníky přinášející nižší hodnotu.“153
Už při vymezení nových médií jsem popsala fakt, že vedle sebe fungují starší 
způsoby komunikování a nové informační a komunikační možnosti včetně jejich 
nových forem sociální interakce a zkušenosti. Na toto prostředí se musely 
adaptovat i společnosti a začaly hledat jiné způsoby oslovení cílových 
zákazníků. Industriální rozdělení rolí v hodnotovém řetězci produkce na 
producenty, distributory a konzumenty také zapříčinila velké odcizení prodejců a 
kupujících. Tradiční média z konzumentů vytvářela pasivního příjemce. Internet 
se přibližuje spíše pojetí konverzace na trhu. Jeho uživatelé komunikují mezi 
sebou a jsou schopni si předávat informace bez prostorových a časových limitů. 
„Trh na síti nezná žádný respekt k firmám, které jsou neochotné nebo 
neschopné se přizpůsobit.“
 
154
                                             
152 Ke shromažďování veškerých dat o zákazníkovi se využívají nástroje Customer Relationship 
Managementu – CRM. Toto řízení vztahu se zákazníkem má podobu jak procesu, tak i 
patřičného softwaru. 
 Propojení uživatelů může společnosti velmi 
rychle uškodit, stejně tak ji významně pozvednout. Firma, která se přizpůsobit 
153 JANOUCH, Viktor. Internetový marketing: Prosaďte se na webu a sociálních sítích. Brno: 
Computer Press. 2010. S. 18. ISBN 978-80-251-2795-7. 
154 JANOUCH, Viktor. Internetový marketing: Prosaďte se na webu a sociálních sítích. Brno: 
Computer Press. 2010. S. 20. ISBN 978-80-251-2795-7. 
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dokáže, zapojuje zákazníky do procesu vývoje produktů, sbírá o nich informace, 
získává si jejich loajalitu a zajišťuje si budoucí konstantní zájem a zisky. 
Zásadním momentem v úspěšném internetovém marketingu je sběr informací o 
uživateli, který by mohl odpovídat potenciálnímu zákazníkovi, tedy informace 
vedoucí k akvizici nových zákazníků. Pro tuto část marketingu vznikl termín 
Lead Generation, „česky“ se užívá generování leadů. Lead management řeší 
účinné získávání perspektivních leadů, které mohou být rychle proměněny 
v prodej, a internet představuje nástroj a poskytuje mnoho příležitostí, jak 
takové informace a mnoho jiných získat rychle a s poměrně nízkými náklady. 
Generování informací pomocí internetu snižuje náklady na průzkumy trhu, 
napomáhá zjišťovat zákaznické preference a konkrétní produkty, umožňuje 
definovat segmenty s největším potenciálem a celkově snižuje náklady na 
marketing.155 Vitouch ve své knize odkazuje na výzkum provedený v USA, který 
podle manažerů shrnuje nejefektivnější formy komunikace pro získávání leadů. 
Na prvním místě jsou firemní stránky, dále sociální média a weby s obsahem 
tvořeným zákazníkem. Pak teprve následují osobní setkání, knihy, apod.156
Nové formy marketingové komunikace na internetu jdou ruku v ruce s jejich 
prostředím, kam patří například:  
 
‐ www stránky 
‐ e-shopy 
‐ blogy 
‐ diskusní fóra 
‐ sociální sítě 
‐ wikis 
‐ virtuální světy 
‐ sdílená multimédia 
‐ a další157
                                             
155 JANOUCH, Viktor. Internetový marketing: Prosaďte se na webu a sociálních sítích. Brno: 
Computer Press. 2010. S. 27-28. ISBN 978-80-251-2795-7. 
 
156 JANOUCH, Viktor. Internetový marketing: Prosaďte se na webu a sociálních sítích. Brno: 
Computer Press. 2010. S. 29. ISBN 978-80-251-2795-7. 
157 JANOUCH, V. Internetový marketing: Prosaďte se na webu a sociálních sítích. Brno: 
Computer Press. 2010. S. 26. ISBN 978-80-251-2795-7. 
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Základem prezentace na internetu jsou samozřejmě webové stránky. Už 
výběrem domény lze mnohé ovlivnit. Marketingový komunikační mix na 
internetu nelze přesně rozřadit do kategorií, jelikož se jednotlivé nástroje 
prolínají. Přesto se budu snažit o stručný přehled základních komunikačních 
aktivit.158
5.1 Marketing ve vyhledávačích 
 
Pro marketing na internetu hraje zásadní roli, nutno podotknout i rostoucí, 
význam vyhledávačů, tzv. search engine, u nás nejčastěji využívaný lokální 
Seznam a nadnárodní Google159
SEM vedle neplaceného vyhledávání v podobě SEO zahrnuje také placené 
odkazy – například PPC nebo placené odkazy ve vyhledávačích (tzv. paid 
listing). 
. Marketing ve vyhledávačích (neboli anglicky 
Search Engine Marketing – SEM) propaguje web společnosti. K zobrazení 
relevantních výsledků hledání slouží poměrně složité technologie, kterými se 
nechci hlouběji zabývat. Podstata ale leží v obsahu stránek, bohatosti, ale i 
jednoznačnosti tohoto obsahu, odkazy z jiných a hlavně kvalitních stránek.  
Některé vyhledávače používají speciální technologie pro úzce zaměřené 
dotazy, na druhou stranu čím dál více se uplatňuje tzv. univerzální vyhledávání, 
které nevyužívá pouze obsah běžných stránek, ale hledá i v obrázcích, videu, 
blozích, zprávách apod. Marketing se v tomto smyslu nemůže zaměřit pouze na 
kvalitní obsah stránek, ale musí přidat další prvky, které pro vyhledávače budou 
„atraktivní“.  Tento postup, při kterém web přizpůsobujeme tomu, aby se při 
zadání klíčových slov objevil na předních místech výsledků hledání, se nazývá 
optimalizace pro vyhledávače (častěji se využívá anglické zkratky SEO – 
Search Engine Optimization).  A nutné neopomenout i aktivity mimo stránky 
jako budování zpětných odkazů, podpořit celkovou reputaci na internetu – psát 
články, zprávy, blogovat apod. 
                                             
158 Při řazení jsem vycházela převážně z knihy Internetový marketing od Viktora Janoucha 
159 „Tuzemská pobočka internetové společnosti Google získala během tří let působení v Česku 
více než třetinu trhu internetového vyhledávání. Firmě tak patří druhá pozice za vedoucím 
Seznamem.cz. Oba vyhledávače používá 64 procent uživatelů.“ Zdroj: DOČEKAL, Daniel, 
Skokani a zatracení českého webu - 5 - 3. čtvrtletí 2009 [www dokument]. Lupa, server o 
českém internetu. Dostupné z: http://www.lupa.cz/clanky/skokani-a-zatraceni-ceskeho-webu-5/. 
[cit. 17.4.2010]. 
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Konkurence ve vyhledávačích se s uvědoměním si firem jejich podstaty stále 
zvětšuje. Marketingoví pracovníci tak i v SEO a placených odkazech používají 
long tail. Přes nejčastěji hledaná a tudíž i nejdražší slova přijde na web pět až 
dvacet procent, zbylá procenta k webu přivede stovky jiných slovíček. Proto se 
společnosti soustředí na identifikaci těchto levných, ale účinných slov.160
5.2 Reklama na internetu 
 
V případě placených odkazů jsme se plynule dostali k další formě marketingu 
na Internetu.  
Reklama zahrnuje následující formy: 
‐ PPC (pay-per-click): je reklama, která se zobrazuje pouze, je-li v souladu 
s vyhledávaným nebo prohlíženým obsahem. Díky tomu je snadno 
zacílitelným a tudíž i marketingově úspěšným nástrojem (nového 
rozměru PPC nabírá v případě Facebooku, který vlastní práva 
k informacím o uživateli a umožňuje konkrétní cílení reklamy). Jak název 
napovídá, samotné zobrazení reklamy inzerenta ještě nic nestojí, platí se 
za proklik na daný odkaz. To z PPC reklamy vytváří efektivně řiditelný 
náklad a přesně vyhodnotitelnou reklamu. Možností nastavení PPC je 
celá řada a liší se podle jednotlivých systémů, mezi které nejčastější 
patří Google Adwords (světově), Seznam Sklik, Etarget. Častým a 
poměrně úspěšným případem této reklamy je tzv. kontextová, která se 
zobrazuje se související nabídkou (kontextová reklama může být ale 
využita i v případě přednostních výpisů či intextové reklamy, která 
funguje na základě zvýrazněných slov v textech).  
‐ PPA (pay-per-action): obdobně jako u PPC se v případě PPA neplatí za 
zobrazení, ale za akci (nebo za výkon). 
‐ Plošná reklama: je vůbec první reklama, která se na internetu objevila, a 
to v roce 1994. Patří sem bannery, automaticky se otevírající okna (pop-
up) – v dnešní době uživateli nejvíce kritizovaná forma - a tlačítka 
(button). Taková reklama byla zpočátku vcelku úspěšná, protože byla 
něčím novým. Dnes se jí uživatelé snaží vyhnout jako jakékoliv jiné 
                                             
160 NĚMEC, R. Aktuální trendy v SEO a PPC. In: Strategie. 2.11.2009, s.35. 
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klasické reklamě a patřičně ji ignorují (tzv. bannerová slepota). Od tohoto 
fenoménu se také odvíjí mnoho studií o tom, kam se upíná pozornost 
návštěvníka stránek. Moderní prohlížeče navíc umí tyto formáty blokovat 
a uživatel tak s nimi vůbec nepřijde do styku.161
‐ Zápisy do katalogů: slouží k nalezení firmy zákazníky a zároveň se tímto 
způsobem získávají zpětné odkazy podstatné pro optimalizaci.  
 
‐ Přednostní výpisy: jsou založeny na vyhledávání zadaných klíčových 
slov i v případě procházení katalogy (například ve službě Firmy.cz 
společnosti Seznam). 
Zadání reklamy předchází důkladná příprava – stanovení si cíle reklamy (přímý 
prodej, budování značky, …), cílového zákazníka (B2B či B2C, segment trhu) a 
zjištění o něm co nejvíce informací. Výhodou reklamy na internetu je poměrně 
jasné cílení a kvantitativní i kvalitativní měření. 
Jak jsem zmínila, i na internetu si uživatelé vytváří proti reklamě vlastní 
ochranný štít a snaží se s ní co nejméně přijít do styku nebo ji ignorují. 
Marketérům tak nezbývá než vymýšlet stále rafinovanější způsoby oslovení 
zákazníků a často jsou jejich praktiky označovány za eticky hraniční. Bavíme se 
zde o behaviorální reklamě, která znamená cílení na konkrétní uživatele. 
Zadavatel této reklamy si již nevybírá internetový prostor, kde se cílová skupina 
pohybuje, ale zvolí si podle kritérií skupinu, kterou chce oslovit, přímo.162
                                             
161 JANOUCH, V. Internetový marketing: Prosaďte se na webu a sociálních sítích. Brno: 
Computer Press. 2010. S. 151-153. ISBN 978-80-251-2795-7. 
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účel behaviorální reklamy se sbírají data o návštěvnících stránek, ta, která sdělí 
vědomě, ale i nevědomě, včetně navštěvovaných stránek a času na nich 
stráveném (např. chodí-li uživatel na sociální sítě, zda čte zprávy nebo jeho jiné 
aktivity na internetu). Využívají se dotazníky s tvrdými daty a některé informace 
se doplňují dle skupin lidí s obdobným chováním. Sbírání dat probíhá i pomocí 
cookies (informací ukládaných v počítači) nebo instalace programů jako adware 
či spyware, s jejichž pomocí se uživateli zobrazuje reklama na základě jeho 
uživatelského chování. V tomto případě uživatel většinou ani netuší, že je něco 
takového možné. Na rozdíl od těchto ne zcela legitimních praktikách existuje 
personalizované vyhledávání podle záměrně sdělených dat samotným 
162 JINDŘÍŠEK, T., DANIEL, D. In: Digitální snídaně. Direkt. 7.9.2009. s. 46. 
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uživatelem. Například má-li uživatel účet u Googlu, výsledky vyhledávání si 
může přizpůsobit předcházejícímu chování, což může být využito i pro cílenou 
reklamu.163
 
 
5.3 Podpora prodeje 
Většina forem podpory prodeje na internetu je totožných s těmi mimo něj. Síť 
jim akorát svými možnostmi přidává rozměr, znatelně ubírá náklady a přidává 
časovou flexibilitu. S využitím řízení vztahu se zákazníky (CRM) umožňuje 
diferenciaci postupů podle konkrétního zákazníka. Patří sem například slevy, 
cross-selling, up-selling, kupóny, vzorky (na internetu spíše v podobě 
demoverzí či zkušebních provozů), ankety a soutěže, které mohou zároveň 
posloužit i jako marketingový průzkum. Mnoho těchto příkladů a především 
partnerské a věrnostní programy prakticky poukazují na provázanost forem 
marketingu na internetu – v tomto případě například se zasíláním e-mailů a 
s reklamními formáty. 
5.4 Public Relations 
PR na internetu stejně jako mimo něj slouží především k budování značky a 
povědomí o firmě. K tomu samozřejmě slouží mnohé aktivity, které v rámci celé 
kapitoly popisuji. Z pohledu cíle této práce se ale v této podkapitole nechci 
zabývat tiskovými zprávami nebo články, ráda bych se zaměřila na fenomén, 
který se v prostředí marketingu označuje za tzv. virální. Vitouch dává virální 
marketing do souvislosti s tzv. word-of-mouth formou marketingu, která 
„znamená předávání reklamního sdělení od úst k ústům“. Jenkins ale potvrzuje 
obecně vnímaný fakt, že v této oblasti panuje značná nejasnost. Termín virální 
byl použit k popisu sice souvisejících, ale odlišných aktivit – od zmiňovaného 
word-of-mouth marketingu, k mashapům a remixům na YouTube. Objevuje se 
v souvislosti s guerilla marketingem, buzz marketingem a také v návaznosti na 
využití sociálních sítí. Nicméně Jenkins (a kol.) koncept virální distribuce 
                                             
163 JANOUCH, V. Internetový marketing: Prosaďte se na webu a sociálních sítích. Brno: 
Computer Press. 2010. S. 163-164. ISBN 978-80-251-2795-7. 
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považuje za užitečný pro pochopení vzniku prostředí tzv. „speadable media“.164
Myšlenka virálního marketingu je pro marketéry velmi přitažlivá, protože 
očekávají, že vypuštěný obsah zasáhne mnoho potenciálních konzumentů. 
Nicméně vyvstává otázka, zda tento model reflektuje současné mediální 
prostředí. Podle Jenkinse není na místě, protože lidé dělají vědomá rozhodnutí, 
která média postoupí a v jaké formě. Jádro sdělení může být v průběhu svého 
šíření po internetu manipulováno anebo dokonce obráceno proti původnímu 
zdroji. „Konzumenti dokázali mimořádnou schopnost obrátit reklamní slogany … 
proti společnostem, ze kterých pocházejí… Společnosti a značky se musí 
naučit respektovat rostoucí roli, kterou uživatelé hrají v cirkulaci a produkci 
významů kolem jejich produktů“
 
Přetváření myšlenek a nápadů nabralo na intenzitě s posunem k síťové kultuře. 
Důraz je kladen na aktivitu konzumentů v průběhu cirkulace mediálních obsahů.  
165  V této souvislosti Jenkins navrhuje právě 
model „spreadability“, ve kterém vlastnosti mediálního prostředí, texty, publikum 
a obchodní modely pracují dohromady na jednoduché cirkulaci obsahů v síťové 
kultuře a kde konzumenti hrají aktivní roli při šíření obsahů, oproti pasivní roli.166
5.5 Přímý marketing 
 
Mezi formy přímého marketingu na internetu patří rozesílání e-mailů, 
newsletterů a podobných sdělení, pořádání webových seminářů, online chaty 
apod. Vzhledem k tomu, že tyto nástroje nehrají pro tuto práci zásadní význam, 
nebudu se jimi hlouběji zabývat. 
5.6 Marketing na sociálních médiích 
Web 2.0. přinesl již zmíněný posun v přístupu, o kterém se v jeho souvislosti 
hovoří. Od statických webových stránek se internet přiklonil ke vzájemnému 
propojení lidí, k novým formám komunit a tedy k sociálním médiím. 
                                             
164 JENKINS, H., If It Doesn't Spread, It's Dead (Part One): The Gift Economy and Commodity 
Culture. [www dokument] 2009. Dostupné z: 
http://henryjenkins.org/2009/02/if_it_doesnt_spread_its_dead_p.html. [cit. 6.4.2010] 
165JENKINS, H., If It Doesn't Spread, It's Dead (Part One): The Gift Economy and Commodity 
Culture. [www dokument] 2009. Dostupné z: 
http://henryjenkins.org/2009/02/if_it_doesnt_spread_its_dead_p_1.html. [cit. 6.4.2010]  
166JENKINS, H., If It Doesn't Spread, It's Dead (Part One): The Gift Economy and Commodity 
Culture. [www dokument] 2009. Dostupné z: 
http://henryjenkins.org/2009/02/if_it_doesnt_spread_its_dead_p_1.html. [cit. 6.4.2010]  
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Sociální média jsou příkladem produsage, tedy jejich obsah je spoluutvářen a 
sdílen uživateli a tudíž je ze své podstaty neúplný a stále se vyvíjející. Firmy tak 
ztrácejí kontrolu nad tím, jaké informace o nich kolují. Na druhou stranu se 
marketingovým pracovníkům v podobě sociálních médií dostává nástroj, 
pomocí kterého mohou přímo zjišťovat potřeby, požadavky a přání na onu 
konkrétní značku, výtky anebo naopak kladná hodnocení. Pozornost lidí se 
z pohledu marketingu přesouvá právě na internet a sociální média jsou velkým 
fenoménem doby. A tak jak se k nim poutá stále více pozornosti ze strany 
uživatelů, rozšiřuje se potenciál dosáhnout k zákazníkům a vybudovat si jméno, 
a to i na globální úrovni. Sociální média ale nehrají roli propagace a reklamy 
(přestože se na nich internetová reklama objevuje167
Brian Solis a Jesse Thomas využívají tzv. konverzační prizma
), jejich síla je 
v oboustranné komunikaci. Komunita může společnosti budovat povědomí a 
loajalitu a především poskytuje cenné informace pro vývoj produktů. Tyto 
informace se získávají pomocí nejrůznějších hlasování, hodnocení, vytváření 
skupin, psaní komentářů apod., která jsou pro sociální média tak typické.  
168
Inspirací k vytvoření takového prizma se stalo pozorování komunikačních 
profesionálů, kteří se pomocí metod jdoucích shora dolů snažili vytvářet 
reputaci značek na sociálních webech a v nejpopulárnějších komunitách bez 
ohledu na to, jak by upoutali pozornost členů a přiměli je k interakci. Prizma 
naopak staví na opačném přístupu, inspirovaném strategií „bottom-up“, která 
staví na sociálním výzkumu, mapování a etnografii. Toto grafické ztvárnění se 
může stát užitečným návodem, jak provádět marketing na sociálních médiích, 
která jsou na konverzaci a sociálních aktivitách postavena. 
, které 
vizuálním znázorněním vypovídá o expansi sociálních webů (viz příloha č.1). 
Jejich snahou bylo dokumentovat vývoj online komunikace (konverzace) a 
komunit, které tuto komunikaci podněcují.  
                                             
167 Ohledně reklamy na sociálních médiích se Janouch ve své knize odvolává na studii 
společnosti Oneupweb, která zaznamenala překvapivá zjištění. Na rozdíl od vyhledávačů a 
portálů se pozornost lidí na Facebooku, YouTube a jiných sociálních stránkách soustředí na 
horní okraj stránky a výsledek reakcí na reklamu přináší mnohem pozitivnější zjištění než na 
jiných stránkách.  
168SOLIS, B., THOMAS, J. The Conversation Prism v2.0. [www dokument] Brian Solis. 
Dostupné z: http://www.briansolis.com/2009/03/conversation-prism-v20/. [cit. 5.5.2010] 
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Jak autoři upozorňují, lidi nelze podceňovat, nenechají se vlákat do vztahu 
pouze na základě toho, že společnost se je snaží vtáhnout do konverzace. 
Záměr společnosti a vyvolaný dojem zdaleka nemusí být v souladu. Dialog 
může být navázán pouze za předpokladu, že se budeme snažit komunitu 
poznat, že budeme pozorovat a naslouchat tématům a kultuře. Je potřeba dát 
lidem informace a řešení ještě před snahou vytěžit jejich přízeň pro vlastní cíl. 
Nejdříve musí společnost identifikovat příležitost k zapojení se, pochopit 
atmosféru a dynamiku komunity a konverzovat jako jeden z účastníků a vytvářet 
propojení na základě „lidskosti“. Vše musí působit zcela přirozeně a nenásilně. 
Jedině za předpokladu bedlivého naslouchání před samotnou akcí můžeme 
získat oboustranně výhodné zapojení.  
Jak jsem podrobně popsala v teoretické části, internet a sociální média tím spíš 
dávají účastníkům tu moc nejen obsah konzumovat, ale i aktivně vytvářet a 
přistupovat k informacím. S tímto vlivem produsera účastníci nabývají autority, 
kterou společnosti musí respektovat. Představa kontrolování (případně třeba 
mazání) obsahu shora je zcela milná. Jestliže se společnost snaží moderovat 
nějakou diskusi, musí být naprosto opatrná, zákazník vše velmi dobře pozná. 
Zde přichází na řadu zmiňované prizma zaznamenávající oblasti sociálního 
vlivu, které mohou využít společnosti (značky), jež jsou v souladu s hodnotami 
a životním stylem uživatelů. Znovu zde platí, že chceme-li na internetu 
vybudovat značku, neobejdeme se bez správně vytvořeného marketingového 
mixu.  
V kapitole o produkci jsme se věnovali tomu, že na rozdíl od předchozí formy 
produkce internet stojí za tvorbou artefaktů, nehmotného zboží a rozšiřuje 
komunikační možnosti. V rámci marketingu proto musí dojít i k předefinování 
pravidel marketingového mixu. Klasické 4P, tedy Product, Place, Price a 
Promotion, v tomto případě ztrácí na váze. A.T.Kearney nabízí 7 nástrojů (7C) 
v prostředí internetu.169
‐ content – obsah, který musí být relevantní a užitečný pro cílové uživatele 
 
‐ convenience – pohodlí: stránka musí být uživatelsky jednoduchá  
                                             
169 KEARNEY, A.T., Creating a High-Impact Digital Customer Experience [ www PDF 
dokument] Dostupné z: http://www.managementplace.com/fr/atk/atk5art.pdf. [cit. 6.5.2010] 
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‐ communication – komunikace musí být přizpůsobena zájmům uživatele a 
musí být obousměrná 
‐ customer care – péče o zákazníka 
‐ connectivity – propojení znamená být lehce dohledatelný 
‐ community – komunita, ve které se mohou uživatelé potkávat 
‐ customize – přizpůsobení individuálním požadavkům 
Podle proměny 4P na 7C vidíme, že význam sociálních médií stoupá. A je 
jasné, že proměna na sociální web vyvolává potřebu změnit komunikaci firem.  
V této souvislosti je nutné zmínit ještě jeden fakt, který za poslední měsíce 
ovlivnil a ještě ovlivní podobu marketingového mixu. V uplynulém roce a půl 
neustále skloňovaná krize měla nemalý dopad na výši rozpočtů marketingu 
firem.  Paradoxně ovšem došlo k novému impulsu, v jehož důsledku se musel 
marketing jakoby probrat z dlouhodobě rutinního přístupu. Nutnost reflektovat 
vývoj na trhu a šetřit posunula obor k zamyšlení se nad efektivností a nad 
novými nápady. Celkové investice do marketingu se o to víc posunuly 
k internetu a k inovativním projektům, v nichž sociální média hrají zásadní roli. 
Pro realizaci marketingové kampaně nabízejí sociální média relativně levnou 
platformu. 
Tento tzv. „social media marketing“ obvykle staví na vytváření obsahu, který 
upoutá pozornost, případně inspiruje k další tvorbě obsahu uživateli a v jehož 
důsledku bude informace, obsah či konverzace sdílena uvnitř sítě. Jednotliví 
členové sítě obvykle považují takové zprávy za věrohodné, protože přicházejí 
z důvěrného zdroje (ve srovnání s informacemi jdoucími shora – tedy od firem). 
Sociální média mohou být členěna různými způsoby, jelikož se jednotlivé služby 
a jejich funkce mohou překrývat. Budeme-li se držet marketingového přístupu, 
rozdělíme sociální média na: 
‐ Sociální sítě (Facebook, MySpace, LinkedIn) 
‐ Blogy, videoblogy, mikroblogy (Twitter, Mikroblogy.cz) 
‐ Stránky se sdíleným obsahem (YouTube, Flickr) 
‐ Diskusní fóra 
‐ Wikis (Wikipedie) 
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‐ Sociální záložkovací systémy (Digg, Delicious, Jagg) 
‐ Virtuální světy (Second Life, The Sims)170
Vzhledem ke směřování této práce k případové studii zaměřím se na sociální 
sítě, které alespoň podle výzkumu mezi americkými uživateli internetu drží 
v segmentu trhu sociálních médií prim, a to díky nejatraktivnější síti 
Facebook.
 
171
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                             
170 Při dělení jsem vycházela převážně z knihy Internetový marketing od Viktora Janoucha: 
JANOUCH, V. Internetový marketing: Prosaďte se na webu a sociálních sítích. Brno: Computer 
Press. 2010. S. 163-164. ISBN 978-80-251-2795-7. 
171 Sociální média vládnou všem. [www dokument]. Strategie.cz. Dostupné z: 
http://www.strategie.cz/scripts/detail.php?id=476347. [cit. 7.5.2010] 
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6 Internetové sociální sítě 
 
Sociální síť začíná být v rámci internetu stále více ustáleným pojmem, nicméně 
její podstatu by v českém jazyce lépe vystihoval název společenská nebo 
komunitní síť. Jedná se o webové systémy, které propojují lidi na základě jejich 
společných zájmů, rodinných či jiných vazeb nebo z jiných důvodů s cílem 
vytvářet a podporovat společenské vztahy a sítě. Vedle k tomuto účelu 
vytvářených webů ale vznikají sociální sítě i kolem jiných webů, kde se potkává 
zájmová komunita. Například Bruns jako předchůdce pro stránky sociálních sítí 
spatřuje blogosféru, která umožňuje určitou formu „sociálního síťování“ 
podporovaného propojením a komentováním mezi jednotlivými blogy. V tomto 
případě jde spíše o konverzační než publikační charakter.172
Ale od publikování zpráv, názorů a komentářů v blogosféře přibylo v rámci 
sociálních sítí mnoho funkcionalit. Včetně textů mohou uživatelé nahrávat 
obrázky, zvuky, videa, mohou vytvářet osobní profily, hlásit se ke svým zájmům 
v populární kultuře, veškeré informace sdílet se členy své sítě a mohou poznat 
sítě dalších spoluuživatelů a přiřazovat statusy (jako přátelé, kolegové, rodina, 
…). Tímto způsobem lze najít současné i nové přátele, zaměstnání a 
samozřejmě i zákazníky.  
 
 
Komunita a s ní související nová forma produkce s sebou přináší i širší sociální 
aspekt. Komunity produserů, jsou zapojeni ve sdílených projektech komunity, 
jeden hodnotí práci druhého, tvoří proměnlivou heterarchickou strukturu a 
střádají osobní hodnoty a reputaci. Členové komunity jsou součástí tvorby 
sociálních sítí, sociálních struktur a společenství jako takového. V tomto smyslu 
mají silný sociální aspekt také stránky se sdíleným obsahem jako You Tube či 
Flickr nebo „prostory“ jako Second Life. 
Bruns popisuje proces vytváření sociálních sítí jako formu produsage. 
‐ Sociální sítě podle něj stojí na otevřené participaci jejích uživatelů a na 
neustálém hodnocení svých druhů. 
                                             
172 BRUNS, A. Blogs, Wikipedia, Second life, and Beyond: from production to produsage. New 
York: Peter Lang Publishing, c2008. s. 316. ISBN 0820488666. 
 69 
‐ Skrze tento proces každý účastník specifikuje svou vlastní síť kontaktů a 
v kombinaci se sítěmi svých druhů umožní vznik struktury heterarchické 
sítě. Sítě jsou řízeny jednotlivci (někdy skupinami) skrze jejich okamžitá 
rozhodnutí, zda stávající kontakty přerušit a jaká budoucí propojení 
vytvořit. 
‐ Výsledná síť zůstává přirozeně nedokončená, protože noví účastníci 
pokračují v připojování svých vlastních osobních sítí. 
‐ Celková síť a jednotlivé překrývající se sítě vytvářené jednotlivými 
uživateli vytvářejí společný majetek a charakterizují sociální strukturu, ale 
každý uživatel v síti čerpá užitek z aktivního podílení se na sdíleném 
procesu tvorby a podpory sítě.173
Nejvíce rozšířené jsou sítě osobní, kam patří například Facebook nebo 
MySpace. Ovšem existují i sítě, které lze používat za mnohem specifičtějším 
účelem. Například u nás známější síť LinkedIn a méně známá Ecademy netvoří 
pouze obecnou sociální síť, ale profesionální síť, která představuje prostředí pro 
hmatatelnější užitek účastníků – vytváří profesionální status a nové pracovní 
příležitosti. Tyto stránky fungují stejným způsobem jako ostatní sociální sítě, jen 
operují s více standardizovanými funkcionalitami, které členům umožňují zanést 
jejich profesionální specializaci, kvalifikaci, historii zaměstnání a další informace 
o profesních zájmech.
 
174
V České republice se podle výsledků výzkumu z října 2009 společnosti 
Mediaresearch zapojuje do sociálních sítí stále více uživatelů internetu
  
175, jedná 
se již o více než třetinu uživatelů (34 %).176
Dlouho se na předních příčkách popularity držely lokální sociální sítě jako 
Lide.cz, Spoluzaci.cz a Libimseti.cz. Ke zvratu došlo v roce 2009, kdy české 
 
                                             
173 BRUNS, A. Blogs, Wikipedia, Second life, and Beyond: from production to produsage. New 
York: Peter Lang Publishing, c2008. s. 318. ISBN 0820488666. 
174 BRUNS, A. Blogs, Wikipedia, Second life, and Beyond: from production to produsage. New 
York: Peter Lang Publishing, c2008. s. 318. ISBN 0820488666. s 318 
175 Aktuální statistiky návštěvnosti českého internetu ukazují, že servery zapojené v projektu 
NetMonitor v březnu 2010 navštívilo 5,59 milionů reálných uživatelů (RU) z ČR. Meziměsíčně 
zaznamenala návštěvnost nepatrný nárůst o 1,4 %. Návštěvnost českého internetu v březnu 
2010. Mediasearch.cz. Dostupné z: http://www.mediaresearch.cz/file/304/tz-navstevnost-
ceskeho-internetu-v-breznu-2010.pdf. [cit. 8.5.2010] 
176 Tisková zpráva z 8.2.2010 http://www.mediaresearch.cz/file/283/tz-mezi-aktivitami-na-
internetu-roste-predevsim-zajem-o-nakupovani-a-sledovani-televize.pdf. [cit. 8.2.2010] 
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sociální sítě začaly ztrácet návštěvníky ve prospěch Facebooku.177 Zatímco 
v roce 2008 se jeho uživatelé počítali na desetitisíce, v květnu 2010 dosáhl 
Facebook přes 2 600 000 uživatelů.178
6.1 Facebook 
 Není proto divu, že Facebook láká 
mnohé marketéry. A přestože není první sociální sítí, co do rozsahu, oblíbenosti 
a pojetí využitelného pro marketing stojí na prvním místě, a proto jsem si tuto 
síť zvolila pro případovou studii. 
O sociální síti Facebook toho bylo napsáno již mnoho. V rámci této práce se 
k Facebooku vztahují i předchozí kapitoly. Proto uvedu pouze některé základní 
informace a principy jeho fungování a dále shrnu, jak jej společnosti mohou 
využívat jako marketingový nástroj. Soustředit se budu především na navazující 
případovou studii. 
 
Původně síť v roce 2004 založil student Harvardské univerzity, Mark 
Zuckerberg, s cílem sloužit spolužákům z univerzity. Od srpna 2006 je ale síť 
otevřena komukoliv nad 13 let.  
Základním principem je získávání přátel a sdílení informací. Systém „přátel“ a 
„přátel přátel“ je pro marketing nesmírně důležitý. Pomocí síťové struktury se 
velmi dobře šíří informace. Facebook ale není jen o zprávách nebo diskusích, 
umožňuje sdílení fotografii, videí, vytváření skupin, událostí a různých aplikací. 
Pokud se tedy jeden uživatel stane fanouškem nějaké skupiny, či se mu „něco“ 
z obsahu líbí, dostanou tuto informaci jeho přátelé. Takto sociálně laděná 
reklama spočívající v osobním doporučení má na ostatní uživatele hlubší dopad 
než klasická forma reklamy. Tohoto fenoménu často v rámci sociálních sítí 
užívá i virální marketing. 
                                             
177 Google trends. Dostupné z: 
http://trends.google.com/websites?q=facebook.com,+lide.cz,+libimseti.cz,+spoluzaci.cz&date=y
td&geo=CZ&sort=0&sa=N. [cit.7.5.2010] 
178 Fejsbůček. Lokální Facebook statistiky pro marketéry a novináře. Dostupné z: 
http://www.fejsbucek.cz/. [cit. 9.4.2010]; číslo je samozřejmě nutné brát s rezervou – na 
Facebooku je mnoho registrací bez aktivního užívání, registrují se také společnosti, fiktivní 
osoby nebo zvířata. 
 71 
Jak jsem v rámci kapitoly marketing na sociálních médiích popsala, Facebook 
není o rychlém nabytí zákazníků. Jako nástroj slouží k dlouhodobému budování 
značky a získávání loajality zákazníků. A protože využívání sociálních sítí pro 
účely marketingu je oproti dlouhodobě zavedeným postupům v jiných oblastech 
marketingového mixu teprve na počátku, má často průkopnický charakter – 
společnosti často jen zkouší, jak jej mohou využít. 
Jako v případě ostatních sociálních médií i do sociálních sítí je zásadní 
schopnost implementovat celkovou firemní a marketingovou strategii, v rámci 
které musím společnost pochopit, čeho chce sociálním marketingem docílit. 
Facebook pro propagaci firmy nabízí reklamu, která funguje na základě PPC 
systému. Kromě klasických inzerátů může společnost využít tzv. engagement 
ads, kterými propaguje konkrétní činnosti – např. událost nebo výzvu stát se 
fanouškem některé stránky. Na Facebooku ale PPC reklama nabývá na 
významu, protože její zadání je možné orientovat podle demografického cílení, 
které Facebook poskytuje na základě údajů zadaných uživateli. Toto cílení ale 
může být zavádějící a nepřesné (viz fiktivní profily a zvířata).179
Zásadním nástrojem marketingu na Facebooku je vytvoření stránek, skupin a 
získávání jejich fanoušků, pomocí čehož má společnost možnost zjišťovat 
názory, potřeby a přání, konverzovat o produktech a značkách a zpětnou 
vazbou vytvářet lepší vztah se zákazníkem. I na Facebooku platí, že negativní 
reakce se umí šířit rychleji, než by si společnost přála. Pomocí skupiny se 
společnost může velmi snadno dostat k cílovému trhu.
 Vedle reklamy 
mohou marketingoví pracovníci využívat optimalizaci. Vyhledávače procházejí i 
obsah sociálních sítí, proto je nutné správně nastavit profil. 
180 V této souvislosti bych 
ještě ráda v krátkosti nastínila nový plán společnosti Facebook ovládnout 
internetové stránky, které podporují uživatelské rozhraní Open Graph181
                                             
179 Marketing v sociálních sítích. [www dokument] Dostupné z: 
. 
Pomocí pluginů „líbí se mi“ nebo „doporučit“ se tyto zprávy zobrazí na zdi 
uživatele a naopak jeho přátelé tuto aktivitu zjistí i na samotné stránce se 
http://www.fb1.cz/obecne-o-
facebook/marketing-v-socialnich-sitich-kompletni-textprezentace-z-webexpo-2009. 
[cit.15.4.2010] 
180 JANOUCH, Viktor. Internetový marketing: Prosaďte se na webu a sociálních sítích. Brno: 
Computer Press. 2010. s. 250. ISBN 978-80-251-2795-7. 
181 Social plugins. Facebook Developers. Dostupné z: http://developers.facebook.com/plugins. 
[cit.13.4.2010] 
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zdrojem. Pomocí těchto a jiných pluginů nejen že se Facebook rozšiřuje na 
další webové stránky, ale hlavně se posiluje sdílení informací mezi přáteli. 
Tento prostředek kolektivní inteligence je ale velkým příslibem pro využití takto 
„rozrostlého“ Facebooku marketingem. Uživatelé se zcela jasně hlásí ke svým 
preferencím, názorům a potřebám, které opět mohou být využity pro přesné 
cílení produktů a služeb.182
Jako podpůrný nástroj mohou firmy využít tvorby aplikací a kreativně uživatele 
do nich zapojit. Pro konkrétní účely (pozvánky na akce, upoutávky na slevy, 
apod.) slouží pořádání událostí. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                             
182 Novotný, Jan. Facebook Social Plugins jako extenze sdílené inteligence sociální sítě na celý 
internet. Mediální proroci. [www dokument, blog] Dostupné z: 
http://medialniproroci.blogspot.com/2010/04/facebook-social-plugins-jako-extenze.html. [Cit. 
12.5.2009] 
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7 Případová studie – Kofola na facebooku 
 
Jak jsem popsala, Facebook s ohledem na možnost cílení a velikost jeho 
komunity znamená jedinečný nástroj marketingové komunikace. Pro 
demonstraci dle mého názoru marketingově úspěšné kampaně jsem vybrala 
značku Kofola.  
Pro rozbor případové studie jsem zvolila optiku kvalitativní analýzy. Cílem bylo 
odhalit konkrétní jevy, které se značky a aplikace marketingové komunikace 
týkají, a to v podmínkách sociální sítě v souvislosti s fenomény popsanými touto 
diplomovou prací, tedy s participací, produsage, kolektivní inteligencí apod. 
Konkrétně se mým zdrojem dat a předmětem opakovaného pozorování a čtení 
stala stránka facebookové skupiny „Kofola Loutky – rozdáváme lásku“, kterou 
jsem později rozšířila o další skupiny vztahující se ke značce Kofola a dva 
(fiktivní) profily (více ve studii). Snažila jsem se odkrýt následující kategorie: 
způsob produkce obsahů, jejich formy a témata, aktivitu uživatelů, povaha 
uživatelů, projevy emocí, vztahy. Tyto kategorie jsem doplnila o citace uživatelů 
a snímky (tzv. screenshoty) vložené přímo do textu. 
7.1 O značce Kofola 
Vznik Kofoly se vztahuje ke konci 50. let 20. století, kdy se tým Výzkumného 
ústavu léčivých rostlin v Praze, pod vedením Doc. RNDr. PhMr. Zdeňka Blažka, 
CSc. ujal úkolu zadaného z nejvyšších míst zajistit vývoj a výrobu 
nealkoholického nápoje kolového typu. Následně byl vynalezen sirup Kofo, 
z něhož se vyráběla Kofola. Zlaté období prodeje zaznamenala limonáda v 70. 
letech. Po revoluci trh s nealkoholickými nápoji zaplavily značky ze zahraničí. 
Až koncem 90. let se značka dostala opět na trh s velkým prodejním úspěchem, 
podpořeným svéráznou reklamní kampaň se sloganem „Když ji miluješ, není co 
řešit“.183
                                             
183 Historie značky. [www dokument] Dostupné z: 
 Kofola se s láskou a určitým typem nostalgie pojí dodnes a sociální 
sítě jí přidali další rozměr. 
http://www.kofola.cz/index.cfm/historie/historie-znacky/ [Cit. 13.5.2009] 
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7.2 Kofola na Facebooku 
Společnost Kofola (respektive její reklamní agentura) v návaznosti na své 
předchozí kampaně i v létě 2009 uskutečnila kampaň v duchu „šíření lásky“. A 
využila k tomu malých panáčků Kofolásků (kombinace slov Kofola a láska), při 
jejichž tvorbě se nechala inspirovat českou klasikou a pohádkami a zvolila 
skřítky, ztělesňující bezpodmínečnou lásku, přátelství,… Kofolásci byly 
představeni v televizní reklamě (dostupné na 
http://www.youtube.com/watch?v=wp1LrC_z27U&feature=related). Ale ještě 
před jejím startem se pro navození atmosféry rozmístilo 5 000 skřítků po Praze 
a Bratislavě. Jejich noví majitelé dál šířili informaci na internetu. Spontánně si 
fanoušci:  
‐ začali vyrábět vlastní skřítky  
o příklady vyrobených kofolásků 
http://www.youtube.com/watch?v=9kBXz5Xqak0&feature=related 
‐ vyměňovali si návody na jejich výrobu 
o Výroba kofoláska 
http://www.youtube.com/watch?v=lRPCFkpvYA4&NR=1&feature=
fvwp 
‐ točili s nimi vlastní videa parodující známé filmy 
o Příběh „Vesničko má provázková“ 
http://www.youtube.com/watch?v=0wAMSWJucog&feature=player
_embedded 
‐ umisťovali je do parků a na jiných veřejných místech 
Kofola pro podporu své kampaně samozřejmě využila nejen televizi, ale 
„motalo“ se i na festivalech, v Praze na Pankáci, ale v podstatě šlo jen o 
doprovodné akce. Kampaň se zcela sama šířila po internetu.184
                                             
184 JAHODA, L. Kofola se zamotala do provázků. [www dokument] Dostupné z: 
 Jedním 
z impulsů bylo založení facebookové skupiny „Kofola Loutky – rozdáváme 
lásku“ v červnu 2009. Jak její autorka píše na blogu: „Všimli jste si těch 
roztomilých loutkových panáčků, které se tam (v reklamě – pozn. autora) 
objevují? Jsou tak úžasní a krásní a bohužel na internetu stále opomíjení, tak 
http://www.strategie.cz/scripts/detail.php?id=442013 [Cit. 14.5.2009] 
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jsem se rozhodla to změnit, vytvořit galerii všech loutek a zahajuju hlasování, 
která postavička je ta nejlepší.“185 K popisu skupiny autorka přidala „- skupina 
Kofola Loutky byla založena pro propagaci těchto loutek lásky a taky jako 
lobbing pro to, aby je Kofola začala nabízet ve svém fun shopu (což se 1. srpna 
stalo186 – pozn. autora) - pište své názory na postavičky, pojmenovávejte a 
neváhejte všechny jejich fotky komentovat - rozdáte tím víc lásky“187
Hned první den existence skupiny si její členové (z České republiky i ze 
Slovenska) říkali o postup „motání postaviček“ a diskutovali o možnostech jak 
na to. Jiní se svěřovali s tím, že kofoláčky od někoho dostali a („je to dobry 
zpusob, jak nekomu rict mam te rad....pratelum, rodine ci tajne lasce...“), ostatní 
žádali informace, kde jsou k dostání, na což zněla většinou odpověď „vlastní 
výroby“. 
 Prakticky o 
měsíc později měla skupina již 12 000 členů. 
„jj tím kofoláčkem myslím tu postavičku, ona ji 
vyrobila...můžu ji vyfotit a vložit sem klidně“.  
                                             
185 Kofola rozdává lásku aneb čím víc lásky rozdáš, tím víc ti zůstane Kofola rozdává lásku 
aneb čím víc lásky rozdáš, tím víc ti zůstane [www dokument] Dostupné z: 
http://www.vieraevents.cz/blog/index.php/2009/ostatni/kofola-rozdava-lasku-loutky/ [Cit. 
14.5.2009] 
186 „Jaktože je už máte když do kramu přijdou až 1.srpna?..ja ho mam od táty protože pracuje 
stejne jako mama v kofole-jako obchodní zástupce:)“ 
187 http://www.facebook.com/group.php?gid=89379678564&v=wall 
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Následně se strhla lavina s výrobou, focením a pojmenováváním. Fanoušci si 
předávali návody na výrobu, odkazy na videa s výrobou na youtube. Navzájem 
hodnotili vyrobené a vyfotografované Kofolásky, odkazovali na vlastní blogy a 
žádali další fanoušky o názory. 
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Ale jméno Kofolásek bylo vypuštěno tvůrci reklamy až následně. 
„Našel jsem teď na netu nápaditý název pro Kofolí skřítky - 
KOFOLÁSCI :o))“ 
 
 
Televizní spot zaznamenal obrovský úspěch a to deklaruje i zmiňovaná skupina 
na Facebooku. Uživatelé považují reklamu za kreativní, dokonce za kultovní. 
„Zase skvely tah kofoly. pani a adamy, kam vy na tie napady 
chodite? len tak dalej. drzim palce. a drzim palce, aby sa toto 
ujalo medzi ludmi :)“ 
„kdyz sem poprve videla reklamu prestala sem mluvit a cumela. 
je to krasna reklama. jen tak daal...“ 
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„mno moc reklamy nemusím, ale tato reklama je skutečně 
jediněčná :o)“ 
„Skvělá reklama, je to jednoduchý a co to nadělá radosti :o)“ 
 
 
 
Kofola staví své marketingové kampaně na emocích, což dokládá i myšlenka 
lásky. Lidé se tvorbou a rozdáváním Kofolásků snaží dělat radost dál a označují 
to za „krásné poselství“. A pokud některý fanoušek položil dotaz na zakoupení 
figurek, téměř vždy dostal odpověď, že nejlepší jsou ručně vytvoření nebo 
darovaní. 
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„Já chci lásku :D“ 
Fanoušci si v rámci skupiny posílají odkazy na videa, na blogy a na jiné 
„grassroots“ aktivity kolem (např. www.kofolasci.cz). Předávají si informace, kde 
postavičky nakoupit nebo je získat. A přestože celá fanouškovská stránka 
vznikla od lidí bez prvopočáteční účasti zástupců Kofoly či její reklamní 
agentury, vedla nejen k pozitivnímu posílení značky a zafungovala jako zdroj 
zpětné vazby pro společnost, ale mohla také vést k přímé podpoře prodeje.  
„Tyto postavičky (ale trochu menší) dostanete v Globusu v 
Ivanovicích, když koupíte 4 dvoulitrový kofoly.“ 
Fanoušci se zidentifikovali s pojetím kofolásků natolik, že upozorňují na to, že 
správný kofoláček má mít srdíčko. 
Původním cílem kreativních tvůrců bylo zapojit veřejnost do kampaně – radit 
lidem, jak si vyrábět vlastní kofolásky, že nejlepší jsou darovaní. Nicméně tato 
fanouškovská skupina vznikla spontánně již do týdne od prvního vysílání 
reklamy a samotný tým Kofoly překvapila. Na účet Facebooku kreativní tým 
dodává: „podcenili jsme, na jakém vrcholu se jeho popularita v posledních 
týdnech vyskytla a jaké výhody to s sebou přináší. Vy jste vystihli tu pravou 
dobu na založení skupiny, ta začala sama žít a má svou duši díky překrásným 
Kofoláskům. Nedokážeme si vybavit nic více uspokojivého.“188
Kreativní tým se do skupiny samozřejmě přidal, ale až na výjimky není jasné, 
které aktivity v rámci skupiny podnikl. Zcela zřetelně zvali fanoušky na event, 
kterým celou kampaň zakončili. Pravděpodobně se snažili zjistit zpětnou vazbu 
uživatelů na další kofolácké kampaně. 
 
 
 „Od zitra 21.8. si muzete umotat sveho vlastniho kofolacka. 
Hledejte Kofola billboard na Pankraci, kousek od Billy. Nemuzete 
jej prehlednout. Pripraveno je pro vas 5 barevnych provazku a 
krasna lavicka s navodem jak si panacka umotat. Cela akce 
pobezi az do 28.8., ale zitra tj.21.8. vam s motanim pomuzou i 
                                             
188 Interview – Kofola – Kaspen: tvůrci reklamy Kofola léto 2009 – rozdáváme lásku [www 
dokument] Dostupné z: http://www.vieraevents.cz/blog/index.php/2009/interview/ve-interview-
kofola-kaspen-tvurci-reklamy-kofola-leto-2009-rozdavame-lasku/ [cit. 15.5.2010] 
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herci z televizni reklamy, kterou vsichni milujete! Provazku he 
habadej, tak urcite vsichni přijdte.“  
 
„Kofola má novou vánoční kampaň. Jak se vám líbí?“ 
 
Ke dni 17. 5. 2010 má facebooková skupina k jedné Kofolácké kampani přes 
16 000 členů a téměř 1 000 fotek a stále přibývají. 
7.3 Shrnutí kampaně 
Není pochyb, že v rámci této kampaně se na českém trhu stalo něco 
bezprecedentního. V kontextu celé této diplomové práce se potkáváme 
s klasickým příkladem produsage. Vedle tvorby skřítků vznikla na internetu a 
především v rámci sociálních médií řada obsahů – videí, fotek, blogů, popisků – 
od uživatelské komunity. V pojetí tvorby návodů na vyhotovení figurky lze 
hovořit i o jisté kolektivní inteligenci. Ono „krásné poselství“ lásky, na které 
tvůrci reklamy vsadili, vzbudilo mnoho emocí a - pro značku důležité - 
pozitivních emocí. S nadšením vyšlo vstříc této myšlence mnoho fanoušků, 
kteří šířili (anebo ještě šíří) její poselství, samozřejmě včetně značky Kofola, 
dál. Z marketingového pohledu velký úspěch. Na sociální sítě emoce, zábava, 
kreativita a zapojení členů komunity do tvorby patří. Lidé si navzájem věří a 
sdělují si informace. Zafungovalo i word-of-mouth. Pojetí celé kampaně si o 
sociální sítě samo říkalo, o to víc je pozoruhodné sledovat, jak 
z marketingového hlediska úspěšná fanouškovská skupina na Facebooku 
vznikla bez přičinění týmu značky. Ale stejně splnila marketingový účel. 
Pomohla značce a poskytla zpětnou vazbu. Nutno dodat, že tuto facebookovou 
stránku založila Věra Švachová, jednatelka eventové agentury, s úmyslem 
propagovat služby vlastní společnosti.  
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7.4 Kofola - pokračování 
Ke značce Kofola se na sociální síti Facebook vztahuje hned několik stránek a 
všechny se těší velké oblibě. Při zadání hesla Kofola se dokonce objeví 178 
výsledků. Například Točenou Kofolu má v oblibě přes 121 000 lidí, stránka 
kofola má přes 142 000 fanoušků a Kofola se líbí dokonce více jak 185 000 
lidem. Příspěvky fanoušků pochází dokonce z různých částí Evropy i světa. Ani 
v případě těchto stránek jsem neshledala žádný znatelný zásah ze strany 
Kofoly. 
V březnu tohoto roku Kofola odstartovala novou kampaň u příležitosti výročí 50. 
let od vzniku nápoje.189 Motiv kampaně tak snoubí trochu nostalgie, retro styl a 
jak jinak než lásku – lásku v příběhu vědce Karla Foltýna a asistentky Věry 
Králové. Společnost pro kampaň opět využila televizní spot190 jeho plnější verzi 
na YouTube191 a tentokrát i od počátku zapojila Facebook. Z korporátních 
webových stránek vede na Facebook odkaz, konkrétně na osobu Karla Foltýna, 
kterého si lze přidat jako přítele. Společnost tak vytvořila imaginární profily dvou 
lidí, kteří jejich facebookové „přátele“ informují o jejich životním příběhu. Doktor 
Foltýn oznámil svůj záměr vyrobit lásku v laboratorních podmínkách. Lásku se 
vyrobit nepodařilo, ale jako vedlejší produkt jeho pokusů vznikla Kofola. Foltýn 
lásku nakonec přeci jen objevil, a to ve své asistentce.192
 
 Kofola tak se 
sloganem „Láska není žádná věda“ opět zapojila emoce a silný příběh. Každým 
dnem přibývají oběma aktérům noví přátelé. A každopádně bude zajímavé 
sledovat vývoj dál. 
 
 
 
 
 
  
                                             
189 GIROAŠOVÁ, J. Kofole je právě 50. let a spouští novou kampaň [www dokument] Dostupné 
z: http://www.mmportal.cz/kofole-je-prave-50-let-a-spousti-novou-kampan.html [cit.16.5.2010] 
190 http://www.youtube.com/watch?v=acvgCS2wd-4&NR=1 
191 http://www.youtube.com/watch?v=t523bx-tVow&feature=channel 
192 Fantastický objev RNDr. Foltýna [www dokument] Dostupné z: 
http://www.kofola.cz/index.cfm/novinky/fantasticky-objev-rndr-foltyna/ [cit.16.5.2010] 
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Závěr 
 
Nová média a síťové paradigma představují prostředí, v rámci kterého dochází 
k odklonu od industriální produkce směrem k decentralizované kreativitě členů 
komunit v participativní kultuře. 
Jelikož konzument může mít nyní mnohem větší dopad na cirkulaci mediálních 
obsahů, marketing musí tyto změny reflektovat. Industriální produkci následoval 
marketing shora. Grassroots aktivity a produsage komunit se stávají cenným 
zdrojem informací, které společnosti mohou využít ve svůj prospěch. Mapování 
forem participace publik má pro marketéry vysokou hodnotu. Ale přestože 
společnosti mohou uchopit tyto aktivity a těžit z nich pro sebe, nebudou-li umět 
s tímto prostředím zacházet a nebudou-li respektovat směr zdola, mohou tyto 
snahy dopadnout v jejich neprospěch. 
Sociální sítě představují poměrně mladý nástroj, který v některých marketérech 
vzbuzuje respekt, jiné přitahuje. Stává se o to lákavější, čím víc je na firmy 
vyvíjen ekonomický tlak snižovat marketingové výdaje v souvislosti s krizí a tím 
pádem hledat „levné“ alternativy komunikace směrem k zákazníkům. 
Případová studie dokazuje, že jestliže chce společnost využívat sociální sítě (a 
v tomto případě bych zobecnila na sociální média vůbec), musí pojmout tento 
nový marketingový nástroj jako součást širší marketingové strategie a jako 
jeden z více prostředků než jako jejich nahrazení. Kofola sice může v rámci 
sociálních sítí stavět na široké fanouškovské základně, nicméně pokud by si 
dlouhodobě nebudovala značku a tato konkrétní kampaň by nestála na televizní 
reklamě, sociální síť by neprodukovala takové množství informací a obsahů. 
Sociální sítě v tomto smyslu nelze vnímat jako samospasitelné nástroje 
marketingu, pouze odráží celkový obraz firmy a její strategii. Zde se naskytuje i 
otázka, zda je možné kolem značky na Facebooku vybudovat komunitu. Spíše 
jde o to (a to i v případě Kofoly), že taková komunita už existuje. A komunita se 
sama neutváří kolem všech značek, v případě Kofoly hrají nezastupitelnou roli 
emoce (láska), nostalgie a zábava, kterým se v tomto případě perfektně 
podařilo vtáhnout a zapojit lidi. Zde bych ale vyzdvihla dlouhodobě úspěšné 
vedení značky, které záměrně tyto aspekty buduje. Kofola si udržuje pozornost 
svých fanoušků tím, že jim poskytuje zajímavé podněty, díky kterým uživatelé 
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mohou utužovat vztahy. Zmiňované aspekty považuji za fundamentální pro 
úspěch na sociálních sítích. Kofola se na Facebooku nesnaží zákazníky 
kupovat, ale dává jim příležitost k zábavě, naslouchá a respektuje. Nakládání 
s obsahem a s Kofolásky jenom potvrzuje Jenkinsův koncept „spreadable 
media“. Obsah nezůstává ve fixní podobě, ale cirkuluje nepředvídatelným 
způsobem, kde nehrají roli produkty „shora“, ale četná rozhodnutí autonomních 
jednotek vyjednávajících skrze rozličné kulturní prostory. Konzumenti jen 
jednoduše nekonzumují, doporučují obsah, který se jim líbí jejich „přátelům“, 
kteří jej doporučují těm svým. Společnosti musí pochopit co lidé s médii a 
obsahy dělají a proč. Nemohou se jen ptát, co media způsobují lidem. 
Pochopení „dárkové ekonomie“ je v tomto momentě klíčové. 
Osobně se domnívám, že využití marketingu na sociálních sítích není vhodné 
pro každou společnost. Jestliže aktivita firmy na Facebooku vyzní plytce, 
nesourodě a nesystematicky a nestrategicky, je lepší se do těchto aktivit raději 
nezapojovat, jelikož značka by mohla spíše utrpět. Tím spíš bude-li o 
společnosti známá nějaká negativní informace, která se prostřednictvím 
sociálních sítí může šířit velmi rychle. 
Sociální sítě se nehodí pro každou značku, pro každý obor. Určitý vliv má na to 
i demografické složení sociálních sítí, které se sice proměňuje, ale zatím 
převažuje mladá věková skupina. A přestože by se mohlo zdát, že Facebook je 
levný nástroj, vyžaduje systematickou a konstantní práci ze strany marketérů. 
Milná může být také představa sociální sítě jako přímého prodejního kanálu. 
Jak případová studie dokazuje, sociální síť je prostředkem k získání informací a 
dosažení loajality komunity, pročež těží z výhod interpersonálního kontaktu. 
Nesporně se Facebook a jiná sociální média stala v marketingové komunikaci 
trendem. Jestli se ale navždy stanou součástí marketingového mixu, ukáže 
pravděpodobně blízká budoucnost.  
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Resumé 
 
The diploma work, addressing the topic of New media and internet marketing 
via an example of social networks, deals with the possibilities of practical 
marketing that these new media offer.  
In these new media we seemingly encounter aspects that reflext a wide context 
of changes, arising along with the dawn of these media. Therefore the work 
deals also with the characteristics of these new meadia and this kind of a wider 
social context. The whole work thus stands on three pillars – the new media and 
technologies, the new media and social activities and, last but not least, the 
internet marketing and the referring case study.  
The characteristics of new media mark several whole new possibilities and 
opportunities for the marketing activities. Marketing, or more exactly, the 
commercial communication, has its roots dug deep in the ancient civilization, 
however marketing as we know it nowadays began forming itself with the 
growing market environment of industrial society and the traditional media. With 
the dawn of new media, marketing grows with the changes of its qualitaty, the 
society has to learn how to adapt to these conditions and to turn them to its own 
profit because marketing people are developing new tools and new methods for 
their successful marketing communication. 
 
Social communication is no more behaving in a method of separate place and 
position, our new information capabilities are growing up almost exponentially. 
Just as differentiating of the new media from the traditional mass media 
process, so the diversion from the mass society to the network one is 
accompanied with the shift to involving consumers into the process of 
production and sharing information where both the collective power and the 
individual activity dominate. 
 
Marketing has been offered some huge new horizons thanks to the internet. 
Along with the tools of the conventional commercial communication it keeps at 
disposal even the interpersonal communication. Personal user data-gathering 
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helps with addressing the customers directly. One of such tools to help the 
companies with direct input of the customers´ needs, desires and demands of 
an exact brand are the social networks. Such premise is being proven in a case 
study as a part of my diploma work. 
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